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RÉSUMÉ 
Les jardins zoologiques évoluent dans une industrie touristique compétitive. 
Afin d’assurer leur pérennité, ils doivent offrir un produit qui satisfait les besoins et les 
attentes des clients dans le but de les fidéliser. Pour ce faire, ils peuvent utiliser des 
outils issus de la discipline de l’intelligence d’affaires et de l’intelligence géospatiale 
pour sonder les clients à propos de leur expérience lors de leur visite et sur la façon 
qu’ils se déplacent sur le site afin d’adapter leur produit aux comportements des clients. 
En plus de la fidélisation, les jardins zoologiques comptent beaucoup sur les dépenses 
que les clients effectuent sur le site pour augmenter leurs revenus. L’objectif principal 
de cette étude était de trouver les facteurs clés qui permettent d’améliorer la 
performance organisationnelle des jardins zoologiques de par une meilleure 
compréhension des enjeux sociocomportementaux et spatialisés des clients. Un autre 
objectif était d’évaluer si une méthode par détection des appareils mobiles des visiteurs 
d’un site touristique à ciel ouvert s’avérait efficace pour analyser leurs comportements 
spatiotemporels. 
     
Les variables du plaisir et du niveau de satisfaction ont été mesurées pour 
explorer leurs impacts sur la fidélisation de la clientèle d’un jardin zoologique. Les 
variables du plaisir et de la durée de la visite ont été mesurées pour explorer si elles 
avaient une influence sur le niveau de dépenses des visiteurs. Le site du Parc Safari dans 
la province de Québec a été utilisé comme terrain d’étude. En tout, 47 entrevues semi-
structurés ont été effectuées lors de la saison estivale 2017. Afin d’étudier les 
déplacements des visiteurs, 7 capteurs de données WiFi ont été répartis sur le site pour 
détecter les signaux des appareils mobiles des visiteurs. Une approche qualitative a été 
utilisée pour analyser les résultats de l’étude. 
     
Nous avons découvert que les attractions qui offrent une belle proximité avec 
les animaux ou qui sont dédiées à l’amusement des enfants sont celles qui ont été 
mentionnées le plus souvent par les clients satisfaits et fidèles. La durée de la visite n’a 
pas semblée avoir d’influence sur le niveau de dépenses des clients. Les données 
géospatiales recueillies nous ont permis de mesurer l’achalandage des attractions et 
leurs heures de pointe, malgré les limitations observées de la méthode de collecte de 
données par détections d’appareils mobiles. Les résultats des entrevues et des capteurs 
WiFi nous ont permis de mieux comprendre les liens entre les variables apparaissant 
importants à prendre en compte pour favoriser une évolution positive des jardins 
zoologiques. De plus, la présente recherche fournit des recommandations pratiques pour 
les dirigeants de jardins zoologiques qui les aideront à améliorer leur performance 
organisationnelle. 
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CHAPITRE 1 : INTRODUCTION 
1.1 Mise en contexte 
Les jardins zoologiques continuent de fasciner. Malgré des critiques de plus en 
plus nombreuses à remettre en question leur existence, ils attirent environ 700 millions 
de personnes dans les pays du monde entier (D’Eon, 2013; Gusset & Dick, 2011). En 
fait, sur le continent de l’Amérique du Nord, les jardins zoologiques attirent une foule 
supérieure à celle de toutes les équipes sportives professionnelles combinées (D’Eon, 
2013).   
La fréquentation des jardins zoologiques sur le continent nord-américain 
affiche une croissance depuis les 20 dernières années (Davey, 2007). Au cours de 
l’année 2016, plus de 170 millions  de personnes ont franchi les portes de tous les zoos 
et aquariums accrédités aux États-Unis, soit 10 millions de plus qu’il y a 10 ans 
(Worland, 2017). Au Canada, chaque année, on estime qu’il y a environ 12 millions de 
visiteurs dans les zoos accrédités (AZAC, s.d.). Selon l’Institut de la Statistique du 
Québec, la fréquentation des musées de sciences, catégorie dont font partie les jardins 
zoologiques, est également en croissance; elle a augmenté de 6% par rapport à la 
moyenne des 5 dernières années pour une fréquentation totale de 3.5 millions de 
personnes en 2015 (Routhier, 2016).  Selon le Gouvernement du Canada (2017), les 
revenus d’exploitation des jardins zoologiques et botaniques étaient de 717.4 millions 
de dollars en 2015.  Ces chiffres impressionnants prouvent que l’offre des jardins 
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zoologiques continue d’attirer des clients et que ce sont des organisations qui brassent 
de grosses affaires.  
La proposition des jardins zoologiques est intéressante. En donnant aux 
visiteurs la possibilité d’observer des animaux sauvages et exotiques tout en restant dans 
leur pays natal, ils se trouvent à remplir plusieurs missions à la fois.  Ils cherchent autant 
à divertir leur clientèle qu’à l’éduquer à propos de la vie des animaux et de leur habitat 
naturel. Ils cherchent également à encourager la conservation des espèces en voie 
d’extinction en avançant la recherche scientifique sur ces derniers ou en mettant en 
place des programmes de procréation. Ces deux dernières propositions sont importantes 
pour les jardins zoologiques, car de plus en plus de personnes ont à cœur le bien-être 
animal et remettent en question la pertinence de mettre des animaux sauvages en cage 
dans le but de divertir des clients (Worland, 2017). Malgré les efforts que mettent les 
jardins zoologiques pour convaincre les gens du rôle indispensable qu’ils jouent pour 
l’éducation du public et pour la protection des espèces menacées, il reste que ceux-ci 
sont avant tout des attractions touristiques. Cette réalité les place au cœur de l’industrie 
des arts, des loisirs et du divertissement. 
1.2 Problématique 
La compétition dans cette industrie est féroce, sans compter que son horizon ne 
cesse de s’élargir. Juste au Québec, il existe au-dessus de 422 institutions muséales 
(Routhier, 2016).   En plus, jamais il n’y a eu autant de moyens de se divertir. À titre 
d’exemple, les gens peuvent facilement en apprendre davantage sur la faune du confort 
de leur salon en s’abonnant à des chaînes spécialisées ou encore en surfant les vidéos 
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sur l’Internet. Les musées offrent aussi des expositions scientifiques et interactives 
permettant à ses visiteurs d’explorer le monde animalier sous un autre angle.  Certains 
disent même que les nouvelles technologies de divertissement multimédia telles que les 
jeux vidéo en ligne ou les mondes virtuels interactifs représentent des compétiteurs des 
parcs thématiques (Raluca & Gina, 2008).  En ce sens, on peut constater qu’en plus de 
faire face à leurs compétiteurs directs tels que les autres zoos et aquariums, les jardins 
zoologiques doivent également faire concurrence aux nombreux musées, parcs 
d’attractions, parcs aquatiques, parcs naturels et technologies multimédia qui tentent eux 
aussi d’attirer les gens avec leur offre unique de divertissement.  
Il est donc vital que les jardins zoologiques s’assurent que leurs visiteurs 
passent du bon temps lors de leur journée sur le site afin d’assurer leur pérennité, sinon 
les touristes vont se diriger vers d’autres attractions. Après tout, peu importe la raison 
d’être d’un zoo, que ce soit de divertir ou d’avancer les recherches scientifiques sur les 
animaux sauvages ou de participer activement à leur survie, ils ont tous besoin d’argent 
pour financer leurs opérations. Dans la majorité des cas, ce financement passe en grande 
partie par la vente de billets d’admission ou de biens de consommation sur le site 
(Davey, 2007).  
En outre, puisque « les visites aux zoos se déroulent lors des temps libres des 
familles et font appel à leur revenu discrétionnaire» (Carr & Cohen, 2011), l’argent des 
ménages alloué aux activités de loisirs est très convoité par plusieurs concurrents 
(Davey, 2007). Cet argent est également restreint; avec la poussée des prix des aliments 
et le besoin de diminuer les dettes personnelles, à peine 24% des Canadiens ont choisi 
de dépenser leur revenu disponible dans des activités reliées au divertissement en 2015 
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(Canada Newswire, 2016). Avec une offre touristique québécoise importante jumelée à 
un budget de dépenses en loisir restreint, les jardins zoologiques doivent s’assurer de 
connaître ce que les visiteurs recherchent lorsqu’ils choisissent de visiter leur attraction 
afin d’offrir un produit qui saura satisfaire à leurs besoins. 
Il s’avère donc important pour eux d’obtenir le maximum d’informations à 
propos de l’expérience des visiteurs et de la manière qu’ils utilisent leur site. Il existe 
une panoplie d’outils de collecte de données couramment utilisés dans le monde de 
l’intelligence d’affaires qui permettraient de les obtenir. Entre autres, en plus des 
techniques de collecte de données traditionnelles comme le questionnaire et l’entrevue, 
il existe des outils comme les GPS ou les capteurs de signaux WiFi qui permettent de 
collecter des données sur la localisation des gens dans une zone d’étude. L’analyse de 
toutes ces données amène des connaissances précieuses sur la clientèle, qui peuvent 
s’avérer utiles pour les gestionnaires d’un jardin zoologique qui cherchent à améliorer 
son produit.  
À la lumière de ces informations, on peut se demander comment une 
organisation œuvrant dans le domaine des attractions grand public, plus 
spécifiquement un jardin zoologique, pourrait mieux tirer profit des capacités 
analytiques comportementales et géospatiales pour améliorer l’expérience des 
visiteurs ainsi que ses performances organisationnelles?  
Cette problématique est pertinente à la fois d’un point de vue scientifique et 
d’un point de vue pragmatique. Il y a eu par le passé des études académiques effectuées 
dans le contexte de jardins zoologiques pour identifier le profil sociodémographique des 
visiteurs, leurs expériences, leur satisfaction et leurs déplacements à travers un site.  
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Malgré cet amalgame de recherches, à notre connaissance, aucune n’essaie d’explorer 
au sein d’une même étude les liens qui peuvent exister entre toutes ces variables en 
utilisant en complément la géolocalisation pour enrichir leurs analyses. D’un point de 
vue pragmatique, toujours à notre connaissance, peu d’études utilisent des capteurs de 
signaux WiFi afin d’obtenir des données sur les déplacements des visiteurs d’une 
attraction touristique à ciel ouvert. La plupart des recherches et applications sont faites 
pour des sites touristiques intérieurs et utilisent la technologie Bluetooth plutôt que le 
WiFi.         
1.3 Objectif de la recherche 
Étant donné l’environnement compétitif dans lequel évoluent les jardins 
zoologiques, il est important pour les gestionnaires d’apprendre à mieux connaître leurs 
clients ainsi que la manière qu’ils se promènent sur leur site afin de leur offrir un service 
adapté à leurs besoins et à leurs envies. Cette meilleure offre de service pourra se 
traduire par un meilleur taux de rétention et un chiffre d’affaires plus élevé. L’objectif 
de cette recherche est d’analyser les facteurs clés d’amélioration des performances 
organisationnelles d’un jardin zoologique, de par une meilleure compréhension à 
la fois des enjeux spatiotemporels et sociocomportementaux des visiteurs de 
l’attraction. D’un point de vue scientifique, l’objectif est d’identifier les vecteurs 
principaux d’attraits des clients du Parc Safari, qui constituera notre terrain d’étude, 
pour tenter de les généraliser aux autres jardins zoologiques. Pour atteindre cet objectif, 
nous allons répondre à ces questions de recherche :  
 6 
 
 Est-ce que les données de nature 1) sociodémographique, 2) comportementale, 3) 
géospatiale sont susceptibles d’influencer les performances dans le contexte des 
jardins zoologiques ? 
 Quelles sont les perspectives d’amélioration concernant l’expérience client des 
visiteurs des jardins zoologiques ? 
 Est-ce qu’une approche par détections d’appareils mobiles est efficace pour l’analyse 
des comportements géospatiaux des visiteurs d’un jardin zoologique ?    
1.4 Méthodologie 
Tout d’abord, à l’aide d’une revue de la littérature scientifique et 
professionnelle, nous allons établir un modèle de recherche exploratoire qui servira à 
identifier les variables importantes à considérer lors de la recherche. Le modèle sera 
alors présenté aux gestionnaires du parc zoologique et à des experts afin de l’améliorer 
et de le valider. Une fois le modèle exploratoire validé, des questions basées sur la 
littérature seront alors intégrées dans une grille d’entrevue semi-structurée. Une collecte 
de données sera ensuite effectuée sur le terrain auprès des visiteurs à l’aide d’un outil de 
géolocalisation et des entrevues semi-structurées. Une analyse qualitative et statistique 
des données sera ensuite effectuée à l’aide de l’outil SPSS. Les données géospatiales 
seront analysées à l’aide d’Arc GIS. Nous adopterons donc dans notre recherche une 
démarche d’intelligence d’affaires qui consiste à capter, nettoyer, organiser et analyser 
des données pour en extraire de l’information stratégique, qui facilitera la prise de 
décisions des dirigeants d’une entreprise. Finalement, les résultats de l’analyse des 
résultats seront présentés aux dirigeants du jardin zoologique pour générer des 
retombées non seulement scientifiques, mais aussi pratiques. 
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1.5 Organisation du mémoire 
Le chapitre 2 présente une revue de la littérature scientifique et professionnelle 
sur l’utilisation de l’intelligence géospatiale dans le monde des attractions touristiques, 
sur les caractéristiques et comportements des visiteurs des jardins zoologiques et sur les 
variables impliquées dans notre modèle de recherche exploratoire. Le chapitre 3 définit 
la méthodologie suivie pour le mémoire. Le chapitre 4 présente quant à lui l’analyse de 
nos données obtenues lors de la collecte de données sur le terrain. Finalement, au 
chapitre 5, nous présenterons nos conclusions et recommandations selon l’analyse de 
nos résultats.  
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CHAPITRE 2 : CADRE THÉORIQUE 
Ce chapitre présente la revue de littérature pertinente à notre sujet de recherche. 
On commence tout d’abord avec une brève description de l’intelligence d’affaires et on 
introduit de manière plus approfondie le concept d’intelligence géospatiale. On présente 
ensuite des exemples de l’application de l’intelligence géospatiale dans le domaine du 
tourisme. Nous enchaînons avec un résumé des résultats de recherches antérieures 
effectuées dans les jardins zoologiques. En dernier lieu, nous introduisons les construits 
de notre modèle de recherche sur lesquels nous nous appuierons pour orienter notre 
collecte de données et notre guide d’entrevues semi-structurées. 
2.1 Intelligence géospatiale   
L’intelligence d’affaires (IA) est un processus complexe, mais qui donne un 
avantage compétitif lorsqu’elle est bien implantée au sein d’une entreprise. En gros, 
l’intelligence d’affaires est définie comme « un ensemble de techniques qui prend des 
données commerciales et crée de l’information à partir de ces données afin d’aider les  
gestionnaires à prendre des décisions d’affaires » (Gendron, 2013). L’IA peut être 
utilisée à plusieurs escients. Dans le cadre de cette étude, la sous-catégorie de 
l’intelligence d’affaires qui nous intéresse s’appelle l’intelligence géospatiale (IG).  
L’Office québécois de la langue française (2017) définit l’intelligence 
géospatiale (qui lui, l’appelle plutôt la géomatique d’affaires) comme « une stratégie 
d'entreprise fondée sur l'intégration des données d'entreprise et de la localisation 
géographique des phénomènes qui y sont associés ».  On peut aussi définir l’IG comme 
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« l’application de l’analyse géospatiale aux données d’entreprise » (Smith & Charen, 
2011). Une des distinctions que l’on peut faire entre l’IA et l’IG est que la première 
utilise des données d’entreprise et des systèmes d’information alors que la deuxième les 
utilise aussi, mais à ceux-ci s’ajoute la capacité d’exploiter des données géospatiales 
avec des systèmes d’information géographique (SIG). Cette fonction supplémentaire est 
d’autant plus importante qu’il est estimé que plus de 80% des données ont une 
composante géographique (J.-G. Lee & Kang, 2015). 
 Les données géospatiales comportent des données descriptives et des 
métadonnées, tout comme les données d’affaires conventionnelles. La différence est 
qu’elles possèdent une autre composante : les données géométriques telles que des 
coordonnées géographiques ou une adresse (Larrivée et al., 2013). Contrairement à une 
donnée descriptive géographique définie exclusivement par le nom d’une ville, d’une 
région ou d’un pays, la composante géométrique d’une donnée géospatiale peut être 
manipulée mathématiquement (Smith & Charen, 2011). Ceci permet aux utilisateurs 
d’analyser les relations géographiques entre deux objets telles que la distance qui les 
séparent, leurs superficies ou encore leur chevauchement (Smith & Charen, 2011). Ce 
sont les SIG qui permettent d’afficher les données géospatiales, de les analyser et de 
diffuser l’information sous forme de cartes (Larrivée et al., 2013).  
Une des applications de l’IG consiste donc à superposer sur une carte une 
multitude de données d’affaires qui ont une composante géospatiale pour visualiser et 
analyser les relations géographiques entre elles. Il sera ainsi possible de faire des 
découvertes autrefois impossibles à détecter sans la modélisation et la visualisation de 
ces relations géographiques inhérentes aux données de l’entreprise (Gandorf & Taylor, 
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2006). En outre, il a été démontré que lorsque l’information des gestionnaires possède 
une relation géographique adjacente et qu’elle est présentée sous forme de carte plutôt 
que dans une table ou dans un graphique, les gestionnaires prennent des décisions plus 
justes et de manière plus rapide (Dennis & Carte, 1998). L’IG représente donc une 
excellente approche pour l’aide à la décision. 
2.2 Intelligence géospatiale dans le monde touristique 
Il peut être très avantageux d’implanter l’IG au sein d’une entreprise. Une des 
industries qui peut le plus en bénéficier est l’industrie touristique. D’ailleurs, plusieurs 
recherches académiques traitent de ce sujet et ont démontré son utilité. Il y a également 
des exemples d’entreprises qui utilisent déjà l’IG au sein de leurs opérations.  La 
présente section de la revue de littérature recense quelques-unes de ces recherches et 
montre des exemples concrets d’organisations qui ont intégré des technologies de 
géolocalisation dans leurs opérations.  
Présentement, il existe trois outils de positionnement et d’acquisition de 
données qui sont utilisés dans le contexte de ces études. Le premier est le GPS, le 
deuxième est la RFID (Radio-Frequency IDentification) et le troisième est le 
positionnement avec capteurs Bluetooth ou WiFi. Avant que les technologies de 
géolocalisation ne se démocratisent, la plupart des chercheurs utilisaient des méthodes 
conventionnelles pour obtenir des données à propos des déplacements des visiteurs 
telles que l’observation, les entrevues, les questionnaires ou encore les journaux 
d’itinéraires où les participants notaient eux-mêmes leurs déplacements sur papier (Yun 
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& Park, 2015; Shoval & Isaacson, 2007). Ces méthodes sont encore utilisées 
aujourd’hui, mais présentent certains désavantages.  
Pour l’observation, elle demande un investissement en temps et en argent et il y 
a danger d’interférence entre l’observateur et les participants (Yun & Park, 2015). Côté 
journaux d’itinéraires, ils demandent la collaboration des participants et un effort 
continu de leur part, sans compter que cette méthode ne génère pas des données précises 
sur leurs allées et venues. En effet, ces derniers ont souvent de la difficulté à se rappeler 
tous les endroits qu’ils ont visités sous un horizon temporel ou ils ne notent pas tous 
leurs déplacements de manière assidue  (Shoval & Isaacson, 2006, 2007). Le même 
problème d’oubli et la difficulté d’obtenir la pleine collaboration des participants 
peuvent être rencontrés avec les questionnaires (Yun & Park, 2015). Dans tous les cas, 
la qualité des données collectées sur les comportements spatiotemporels des visiteurs est 
donc souvent compromise. 
Afin de pallier ces défauts, les chercheurs et entreprises se tournent vers les 
technologies de géolocalisation.  La majorité d’entre elles emploient un GPS (Bauder, 
2015; Beeco & Hallo, 2014; Birenboim, Anton-Clavé, Russo, & Shoval, 2013; 
Birenboim, Reinau, Shoval, & Harder, 2015; East, Osborne, Kemp, & Woodfine, 2017; 
Pettersson & Zillinger, 2011; Zakrisson & Zillinger, 2012). D’autres utilisent la RFID 
(Hsu & Liao, 2011; Tsai & Chung, 2012), quoique ce sont surtout les entreprises qui 
l’exploitent (Borkowski et al., 2016; Ferrer, Dew, & Apte, 2010; Hsi & Fait, 2005; Roh, 
Kunnathur, & Tarafdar, 2009). Finalement, il y a le positionnement par WiFi et 
Bluetooth (Delafontaine, Versichele, Neutens, & Van de Weghe, 2012; Li, Quader, & 
Dempster, 2008; Versichele et al., 2014). Toutes ces technologies sont très utiles, car 
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elles n’obligent pas les chercheurs à baser leur analyse exclusivement sur les réponses 
obtenues par les journaux d’itinéraire ou les questionnaires.  
Entre autre, la technologie GPS permet : 
De collecter en temps réel des données précises sur la localisation des 
personnes ainsi que de les obtenir de manière continue, ce qui permet 
une analyse des mouvements des visiteurs beaucoup plus exacte. 
(Pettersson & Zillinger, 2011) 
 
Lorsqu’on parle de précision des données GPS, on réfère à leur capacité de recueillir 
des données qui sont de haute résolution spatiale (jusqu’à quelques mètres près) et 
temporelle (jusqu’à quelques secondes près) (Shoval & Isaacson, 2006).  D’ailleurs, les 
récepteurs GPS présentent tellement d’avantages que pratiquement les 2/3 des études 
académiques effectuées lors de la dernière décennie dans le domaine de l’IG en 
tourisme ont été effectuées avec eux (Shoval & Ahas, 2016). Le grand désavantage des 
GPS est qu’ils ne peuvent pas être utilisés à l’intérieur (Shoval & Ahas, 2016).   
 Quant à la technologie RFID (Radio Frequency IDentification), elle permet 
d’identifier des objets et des personnes possédant une étiquette RFID et de connaître 
leur localisation dès qu’ils entrent dans la portée des lecteurs RFID (Ferrer et al., 2010). 
Ces lecteurs peuvent être répartis un peu partout à côté des points d’intérêt situés sur un 
site ou dans un édifice (ex : expositions dans un musée).  En connaissant l’emplacement 
précis de chaque lecteur, il devient alors possible de collecter sur un serveur de 
l’information sur les déplacements des objets ou des personnes.  
Le positionnement par WiFi ou Bluetooth quant à lui exploite le fait que la 
majorité des personnes se promène avec un téléphone intelligent qui possède une 
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identification unique reconnue sous le nom de « Media Access Control (MAC) 
Address ». Le principe est donc semblable à celui de la technologie RFID : en disposant 
des capteurs WiFi ou Bluetooth à proximité des points d’intérêt d’un lieu ou d’un 
édifice, il devient possible de suivre la trace des détenteurs de téléphones intelligents 
sous un horizon spatiotemporel. Les avantages de cette technologie sont nombreux : elle 
est peu dispendieuse, anonyme (impossible d’associer une adresse MAC à une personne 
ou à un numéro de téléphone) et ne requiert pas la participation active des sujets de 
recherche (Abedi, Bhaskar, & Chung, 2014). Présentement, ils sont surtout utilisés pour 
l’étude des mouvements des personnes à l’intérieur (Shoval & Ahas, 2016).        
Ainsi, en introduisant les technologies de géolocalisation à la collecte de 
données, on est maintenant capable de compiler des données sur le comportement 
spatiotemporel des personnes qui sont exactes, précises et détaillées, en plus de 
connaître l’ordre dans lequel des endroits précis sont visités.  
2.2.1 Intelligence géospatiale avec GPS  
Les GPS sont couramment utilisés dans les études spatiotemporelles des 
touristes, spécialement pour les études qui se déroulent sur un site extérieur. Ils sont 
utilisés pour les études touristiques intradestinations ou interdestinations et pour des 
déplacements effectués à pied ou en véhicule. Beeco et al. (2014), Birenboim et al. 
(2013), Birenboim et al. (2015), East et al. (2017), Pettersson & Zillinger (2011), 
Zakrisson & Zillinger (2012) ont tous étudié les mouvements des visiteurs sur des sites 
touristiques externes en utilisant des GPS. Ils concluent que cette méthode de collecte 
de données représente une bonne technologie pour étudier le comportement spatial des 
visiteurs.  
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Pettersson & Zillinger (2011) et Zakrisson & Zillinger (2012) ont même réussi 
à démontrer qu’il est possible de combiner l’étude des mouvements des visiteurs avec 
les expériences vécues durant leur visite. Ils ont réussi à le démontrer en combinant 
simplement l’utilisation de GPS avec des questionnaires. Les participants devaient 
décrire en leurs propres mots les expériences les plus positives et négatives qu’ils se 
rappelaient avoir vécues, l’heure à laquelle ils les avaient vécues et de les situer sur une 
carte (Pettersson & Zillinger, 2011; Zakrisson & Zillinger, 2012).  
D’autres chercheurs ont également réussi à géocoder les expériences 
personnelles des clients dans un jardin zoologique. Ils leur ont remis un GPS et leur ont 
demandé d’envoyer au minimum 10 messages textes pour décrire leurs expériences lors 
de leur visite. Ce processus a permis d’examiner la distribution spatiale et temporelle 
des expériences des visiteurs dans le zoo et vérifier quels emplacements ou attractions 
ont tendance à générer des expériences positives ou négatives (Birenboim et al., 2015). 
Dans la majorité des études, on remarque que les chercheurs exploitent autant 
les données sur la position géographique que les données temporelles que procurent les 
GPS pour examiner le comportement spatiotemporel des visiteurs.  Par contre, d’autres 
chercheurs se penchent exclusivement sur l’exploration des comportements temporels 
des visiteurs. Ils avancent d’ailleurs que l’étude des activités des visiteurs sous un 
horizon temporel offre une meilleure validité externe en comparaison à l’étude des 
activités sous un horizon exclusivement spatial, puisqu’il est impossible d’inférer des 
trajectoires à des sites qui ont un environnement physique différent (Birenboim et al., 
2013). Selon eux, il est très probable que des visiteurs suivent des trajectoires 
temporelles très similaires sur des sites touristiques différents (Birenboim et al., 2013). 
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Une autre étude a quant à elle établi qu’il est possible d’interpréter le 
comportement spatial des touristes en exploitant une autre capacité des GPS : celle de 
mesurer la vélocité des déplacements. En effet, Bauder (2015) a démontré qu’il est 
possible d’interpréter le comportement spatial des touristes en contexte urbain en 
utilisant des données sur la vitesse de leurs déplacements et en les superposant sur une 
carte représentant la ville en question. En somme, il a prouvé que la juxtaposition des 
attraits touristiques de la ville avec la vitesse de déplacement des visiteurs permet de 
déduire leur type de déplacement (arrêt, promenade, marche rapide, etc.) ainsi que leur 
mode de transport (à pied ou à véhicule) (Bauder, 2015). 
2.2.2 Intelligence géospatiale avec la RFID  
La technologie RFID représente une autre avenue couramment utilisée dans le 
monde touristique. Elle est d’autant plus intéressante qu’elle peut être aussi efficace à 
l’intérieur qu’à l’extérieur. Disney utilise déjà cette technologie depuis 2014 sur leur 
site à Orlando (Borkowski et al., 2016).  En payant un montant d’argent forfaitaire ou en 
achetant un séjour à l’hôtel, les visiteurs peuvent porter un bracelet équipé de la 
technologie RFID lorsqu’ils se promènent dans le parc. En portant en tout temps leur 
« MagicBand », les visiteurs ont alors la possibilité de débarrer la porte de leur chambre 
d’hôtel, de charger directement sur le compte de leur chambre les dépenses qu’ils font 
dans les boutiques et les restaurants ou encore d’accéder aux différents sites thématiques 
dans le parc sans passer par les postes de péage (Borkowski et al., 2016).  Ils peuvent 
également s’enregistrer aux entrées des manèges auxquels ils avaient préalablement 
réservé leur place avec la solution « FastPass+ » afin d’éviter de faire la file d’attente 
(Borkowski et al., 2016).   Il suffit pour eux de mettre leur bracelet en contact avec les 
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capteurs sur le site pour profiter des nombreux avantages de cette technologie (voir la 
photo à la Figure 1).  Il est même possible pour les employés de connaître les noms et le 
dernier emplacement de toutes les personnes équipées de ces bracelets (Borkowski et 
al., 2016). Ceci confère à Disney des données précieuses à propos des comportements 
de leurs clients. Surtout, cette technologie leur permet de faciliter les déplacements des 
visiteurs sur le site et de personnaliser leur service à la clientèle (Borkowski et al., 
2016).  
 
 
Figure 1 - Utilisation d’un MagicBand comme un billet d’entrée 
 
Legoland au Danemark est un autre parc d’attractions qui fait usage de ces 
bracelets équipés de la technologie RFID. Dans leur cas, ils l’utilisent surtout pour des 
raisons de sécurité. Puisque 1600 enfants s’égarent dans le parc à chaque année, cette 
technologie leur permet d’offrir aux parents la paix d’esprit en sachant qu’ils peuvent 
retrouver la trace de leurs enfants sur le site en tout temps en utilisant leur téléphone 
intelligent (Ferrer et al., 2010; Roh et al., 2009).  
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D’autres chercheurs avancent que l’utilisation de ce type de bracelets pourrait 
être déployée par des gestionnaires d’un parc d’attractions afin de collecter en temps 
réel de l’information sur les temps d’attente aux manèges et sur les allées et venues des 
visiteurs afin de leur proposer des itinéraires personnalisés (Tsai & Chung, 2012). Quant 
à Hsu & Liao (2011), ils proposent également de créer un système de guides 
personnalisés en faisant usage cette fois-ci de l’Internet sans-fil et du RFID. Les 
visiteurs se promèneraient dans un musée avec des appareils mobiles équipés de lecteurs 
RFID et « tagueraient » les étiquettes des expositions sur lesquels ils voudraient voir 
s’afficher plus de contenu sur leur appareil mobile.  De plus, contrairement aux autres 
recherches et applications RFID, Hsu & Liao (2011) proposent ici un système qui 
permettrait aux visiteurs de partager leurs impressions sur les expositions avec les autres 
visiteurs, sur leur compte Twitter ou encore de laisser des commentaires aux 
gestionnaires en utilisant l’Internet sans-fil. Ce dernier aspect s’avèrerait très intéressant 
pour les gestionnaires du marketing des entreprises touristiques. 
Le même principe de personnalisation et d’exploration de contenu est d’ailleurs 
déjà appliqué dans un musée de sciences à San Francisco, où les visiteurs peuvent 
enregistrer leurs noms et adresses courriel sur une carte équipée d’une micropuce RFID. 
En se promenant dans le musée, ils peuvent « taguer » à l’aide de leur carte les 
expositions qu’ils trouvent particulièrement intéressantes. Ils peuvent ensuite consulter 
du contenu supplémentaire à propos de ces expositions sur des pages personnalisées du 
site web du musée ultérieurement à leur visite (Hsi & Fait, 2005). 
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2.2.3 Intelligence géospatiale avec les téléphones intelligents 
Les téléphones intelligents sont de plus en plus équipés de technologies de 
pointe telles que des GPS, le WiFi, le Bluetooth, le NFC (Near-Field-Communication), 
etc. Or, avec un taux d’adoption très élevé de ces appareils dans plusieurs pays, leur 
intégration dans l’expérience touristique présente des opportunités de recherche et 
d’applications importantes dans le domaine académique et professionnel en ce qui a trait 
à l’étude des comportements des touristes (Shoval & Ahas, 2016).  À l’heure actuelle, 
peu de recherches académiques traitent de ce sujet comparativement aux GPS et RFID, 
surtout dans le domaine touristique.  
Pourtant, il a été démontré qu’il est possible de positionner des gens autant à 
l’intérieur qu’à l’extérieur en utilisant leurs téléphones intelligents et le WiFi ou le 
Bluetooth. En plaçant des capteurs Bluetooth dans plusieurs hôtels et attractions 
touristiques de la ville de Ghent en Belgique, Versichele et al. (2014) ont pu extraire à 
l’aide de règles d’association des combinaisons intéressantes de fréquentation 
d’attraction lors d’une même visite. Ceci confère aux gestionnaires d’attractions 
l’information nécessaire pour créer des trajets qui relient les endroits qui sont 
couramment visités ensemble ou encore de découvrir ceux qui sont délaissés 
(Versichele et al., 2014). Delafontaine et al. (2012) ont quant à eux réussi à découvrir 
les différentes séquences de déplacement des visiteurs entre les salles d’exposition 
d’une foire qui se déroulait à l’intérieur en utilisant également des capteurs Bluetooth.              
Li et al. (2008) ont réussi à estimer la position des gens qui se promenaient 
dans le centre-ville de Sydney en Australie en utilisant les nombreux routeurs WiFi 
répartis entre les commerces, bureaux et résidences de la zone d’étude et la technique 
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« fingerprinting ». Cette technique consiste à se placer à un endroit précis, à noter son 
orientation par rapport aux points cardinaux, ainsi que la force du signal de tous les 
routeurs WiFi qui sont captés à cet endroit. Lorsqu’on a noté les forces de signaux WiFi 
pour chaque point de référence géospatial, on se déplace à un autre endroit et on 
recommence le processus. Chaque point de référence et ses forces de signaux WiFi qui 
lui sont propres sont ensuite transférés dans une base de données. Lorsque vient le 
temps de déterminer la position des personnes à l’étude, il suffit de se référer à cette 
base de données en utilisant des algorithmes. Il devient alors possible d’estimer la 
position d’une personne à 20 mètres près tant et aussi longtemps qu’elle se situe dans la 
zone incluse dans la base de données. Ce processus de « fingerprinting » est toutefois 
très fastidieux.   
Yun & Park (2015) ont quant à eux démontré qu’il est possible d’étudier les 
mouvements spatiotemporels des visiteurs d’un festival en milieu rural en leur 
demandant de télécharger une application qui fait usage des GPS intégrés dans leur 
téléphone intelligent.  Finalement, il est impératif de noter qu’il est possible d’appliquer 
l’IG sans avoir recours aux technologies de géolocalisation. Un parfait exemple de ce 
type d’application est le zoo de Cincinnati. Les dirigeants ont exigé à leurs employés de 
demander le code postal des visiteurs à chaque transaction monétaire qu’ils effectuaient 
sur le site. Le but de cette démarche était d’analyser le comportement d’achats de ses 
visiteurs par code postal pour améliorer la segmentation de leur clientèle. Cette 
meilleure connaissance des différents marchés leur a permis de mieux cibler leurs 
campagnes publicitaires et d’augmenter leur retour sur investissement (Briggs, 2011).     
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2.2.4  Possibilités d’analyse  
La plupart des recherches académiques mentionnées ci-haut visent à 
comprendre le comportement spatial et temporel des visiteurs. Elles illustrent qu’il est 
possible de mesurer et d’illustrer leurs déplacements à l’aide de plusieurs technologies 
de géolocalisation. Les chercheurs utilisent de multiples variables afin d’analyser le 
comportement spatiotemporel des visiteurs. Les variables les plus populaires sont : la 
distance parcourue, la distance parcourue du point de départ, la durée de la visite, 
l’allocation de temps (en pourcentage) entre les zones, le nombre de zones rencontrées 
et la vitesse de déplacements.  
Ces variables quantitatives arrivent à bien résumer les mouvements des 
personnes, mais il est pertinent d’avoir recours à d’autres types de variables ou 
d’illustrations afin de compléter l’analyse.  Ces autres variables couramment utilisées 
sont : la séquence de déplacements entre les zones, les trajectoires spatiales suivies et 
les trajectoires temporelles suivies. Aussi, il y a l’identification des zones/attractions 
visitées et le nombre de personnes qui les ont visitées afin d’identifier lesquelles sont les 
plus populaires. Finalement, il est également possible d’identifier les zones les plus 
achalandées et les heures de congestion. Le Tableau 1 résume les variables utilisées par 
les différents chercheurs pour décrire les comportements spatiotemporels des visiteurs. 
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Tableau 1 - Variables utilisées pour décrire le comportement spatiotemporel 
Variables Références 
Distance totale parcourue 
East et al. 2017 
Birenboim et al. 2013 
Pettersson & Zillinger, 2011 
Beeco & Hallo, 2014 
Zakrisson & Zillinger, 2012 
Yun & Park, 2015 
Distance parcourue du point de départ Beeco & Hallo, 2014 
Nombre de zones visitées 
Beeco & Hallo, 2014 
East et al. 2017 
Fréquentation par zone/attraction 
Birenboim et al. 2013 
East et al. 2017 
Pettersson & Zillinger, 2011 
Yun & Park, 2015 
Séquences des zones rencontrées 
Tsai & Chung, 2012 
Delafontaine et al. 2012 
Trajectoire suivie 
East et al. 2017 
Yun & Park, 2015 
Attractions visitées ensembles lors d’une même visite Versichele at al., 2014 
Vitesse de déplacements 
Bauder, 2015 
Yun & Park, 2015 
Position Li et al., 2008 
Densité d’utilisation de l’espace (heatmap) Yun & Park, 2015 
Nombre d’arrêts effectués Yun & Park, 2015 
Zones de congestion 
East et al., 2017 
Pettersson & Zillinger, 2011 
Durée de visite (du site ou des attractions) 
East et al. 2017 
Birenboim et al.2013 
Beeco & Hallo, 2014 
Tsai & Chung, 2012 
Yun & Park, 2015 
Allocation de temps (%) par zone ou activités 
East et al. 2017 
Birenboim et al. 2013 
Pettersson & Zillinger, 2011 
Allocation de temps dans une journée Birenboim et al. 2013 
Heures de pointe 
Birenboim et al. 2013 
Yun & Park, 2015 
 
 
Quoique ces mesures soient très pertinentes à la compréhension des activités 
spatiotemporelles des visiteurs, elles ne permettent pas d’obtenir de l’information sur les 
processus décisionnels de ces derniers ni sur leurs attitudes (Shoval & Ahas, 2016; 
Zakrisson & Zillinger, 2012).  C’est ainsi que plusieurs chercheurs recommandent 
d’utiliser en parallèle des méthodes conventionnelles de collecte de données lorsqu’on 
tente de caractériser les mouvements spatiotemporels des visiteurs avec des paramètres 
additionnels (Birenboim et al., 2015; Pettersson & Zillinger, 2011; Russo, Anton Clavé, 
& Shoval, 2010; Zakrisson & Zillinger, 2012). 
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Quelques exemples de ces paramètres qui sont croisés avec des données 
géospatiales et dont les effets sur le comportement spatiotemporel ont été testés sont : 
les données sociodémographiques, la composition et la taille du groupe, les expériences 
vécues, les motivations de la visite, la météo, etc. Le Tableau 2 résume ces variables 
utilisées par les divers chercheurs pour caractériser les comportements spatiotemporels 
des visiteurs. 
Tableau 2 - Variables utilisées pour caractériser le comportement spatiotemporel  
Variables Références 
Données sociodémographiques 
Beeco & Hallo, 2014 
Birenboim et al., 2015 
East et al., 2017 
Pettersson & Zillinger, 
2011 
Zakrisson & Zillinger, 
2012 
Yun & Park, 2015 
• Type d’activités effectuées sur le site 
• Motivations de la visite 
• Connaissance préalable du site 
Beeco & Hallo, 2014 
• Site d’un événement vs une destination 
• Saison (Hiver vs Été) 
Zakrisson & Zillinger, 
2012 
• Haute Saison vs Basse Saison Birenboim et al. 2013 
• Composition et taille du groupe 
• Nombre de visites antérieures 
• Membres de l’attraction ou pas 
East et al., 2017 
• Météo 
• Jour de la semaine 
• Taille du groupe 
Yun & Park, 2015 
Expériences 
vécues 
Attractions/Zones qui créent des expériences 
Birenboim et al.2015 
Pettersson & Zillinger, 
2011 
Zakrisson & Zillinger, 
2012 
Évolution temporelle du nombre d’expériences 
positives et négatives 
Birenboim et al. 2015 
Niveau d’expérience moyen par attraction 
Birenboim et al. 2015 
 
Nombre d’expériences positives et négatives par 
attraction 
Pettersson & Zillinger, 
2011 
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2.3     Recherches sur les jardins zoologiques 
Les jardins zoologiques ont fait l’objet de plusieurs sujets de recherche dans le 
monde touristique. Il y a eu des études sur les motivations des visiteurs (Morgan & 
Hodgkinson, 1999; Ryan & Saward, 2004; Turley, 2001), la qualité du service et la 
satisfaction des visiteurs (H.-S. Lee, 2015; Ryan & Saward, 2004; Taplin, 2012), l’effet 
de la météo sur leur fréquentation (Aylen, Albertson, & Cavan, 2014) et finalement sur 
le comportement spatiotemporel de ces visiteurs (Birenboim et al., 2015; East et al., 
2017).    
Côté profil sociodémographique des visiteurs, ce sont bien entendu les jeunes 
familles avec des enfants qui figurent parmi la clientèle la plus importante (Morgan & 
Hodgkinson, 1999). Concernant les motivations des gens à visiter les jardins 
zoologiques, certaines études ont révélé qu’ils les fréquentent pour des raisons 
récréatives, surtout pour avoir du plaisir en famille ou entre amis tout en ayant la chance 
d’observer et d’interagir avec des animaux (Morgan & Hodgkinson, 1999; Ryan & 
Saward, 2004; Turley, 2001). Il y a aussi l’aspect de vouloir en apprendre davantage sur 
la faune (Morgan & Hodgkinson, 1999; Ryan & Saward, 2004; Turley, 2001), 
principalement pour que les enfants en soient les bénéficiaires (Morgan & Hodgkinson, 
1999; Turley, 2001). 
En ce qui concerne l’impact de la météo sur la fréquentation des zoos, il semble 
qu’elle affecte la distribution temporelle des visites, c’est-à-dire que les gens vont 
simplement reporter leur visite à un autre jour si la température n’est pas clémente lors 
de la date prévue  (Aylen et al., 2014). Les prévisions météorologiques ont également 
un effet sur la fréquentation des parcs d’attractions : lors d’une journée pluvieuse, le 
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nombre de visiteurs est plus bas lorsque la météo le prévoyait que lorsque la météo ne le 
prévoyait pas (Joo, Kang, & Moon, 2014).   
        Finalement, une étude a démontré qu’il est possible de différencier le 
comportement spatiotemporel des visiteurs d’un jardin zoologique selon plusieurs 
variables telles que la composition et la taille du groupe, le nombre de visites 
antérieures ou le fait d’être membre de l’organisation ou pas (East et al., 2017). 
Birenboim et al. (2015) ont quant à eux exploré l’effet qu’ont les différents espaces d’un 
jardin zoologique et le temps sur le type d’expériences vécues (positive vs négative) par 
les visiteurs. 
2.4 Modèle de recherche exploratoire 
Un des objectifs de cette recherche est d’améliorer l’analyse des déplacements 
des visiteurs dans un jardin zoologique, en l’occurrence le site du Parc Safari, afin 
d’obtenir des informations quantifiables pour les gestionnaires sur le comportement 
spatiotemporel de leur clientèle. En plus de cette analyse spatiotemporelle s’ajoute 
l’enjeu d’identifier d’autres variables complémentaires à ce genre d’analyse qui sont 
susceptibles d’avoir un impact majeur sur les performances organisationnelles du parc. 
En effectuant une revue de littérature, il est possible de trouver des études qui ont déjà 
exploré ces variables et montré leur influence sur les résultats d’une organisation. 
Puisque cette étude se veut de nature exploratoire, nous allons bâtir un modèle 
de recherche flexible qui guidera nos entrevues semi-structurées avec la clientèle du 
parc. Ce modèle contiendra des variables qui, selon la littérature explorée, ont un impact 
sur la performance d’une organisation. Les liens entre ces variables seront également 
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établis en se basant sur la littérature, mais resteront néanmoins exploratoires. Ils ne 
seront pas testés dans le but de valider quantitativement le modèle de recherche, mais 
bien pour s’assurer d’inclure dans nos analyses des variables ayant vraisemblablement 
un lien direct ou indirect sur la performance d’un parc d’attractions, plus spécifiquement 
un jardin zoologique.  
La Figure 2 présente ce modèle exploratoire de recherche et le Tableau 3 
présente les définitions de chaque construit. Tel qu’on peut l’apercevoir, les construits 
de fidélisation et des dépenses par visite sont les 2 variables qui, selon nous et la 
littérature explorée, auront un impact élevé sur la performance organisationnelle d’un 
jardin zoologique. Ces 2 construits ainsi que leurs antécédents sont introduits dans la 
prochaine section. 
 
Figure 2 - Modèle de recherche exploratoire 
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Tableau 3 - Définitions des construits du modèle de recherche exploratoire 
Variables Définitions 
Qualité du service 
Niveau de satisfaction pour chaque attribut 
du parc zoologique 
Satisfaction 
Niveau de satisfaction globale de la visite au 
parc zoologique 
Plaisir 
Niveau de plaisir ressenti selon les attentes 
lors de la visite 
Fidélisation Intentions de revenir au parc zoologique 
Durée de la visite Temps moyen passé sur le site  
Dépenses par visite 
Montant d’argent moyen dépensé sur le site 
lors d’une visite 
 
2.4.1 La fidélisation 
Une des premières préoccupations de toute entreprise est la rétention de ses 
clients. Après tout, il a été démontré que concentrer ses efforts à fidéliser sa clientèle 
plutôt que d’essayer d’acquérir de nouveaux clients donnait de meilleurs résultats à long 
terme sur les profits et sur la croissance (Reichheld & Sasser Jr., 1990). En outre, il en 
coûte plus cher d’essayer de conquérir de nouveaux clients plutôt que d’essayer de 
retenir ses clients existants (Reichheld & Sasser Jr., 1990). Sans compter que la capacité 
de retenir ses clients représente un bon moyen de maintenir sa part de marché dans un 
domaine aussi compétitif que le tourisme.   
Dans cette perspective, il semble donc que le construit de fidélisation soit une 
variable importante à considérer lors notre étude.  Ce construit a été testé maintes fois 
dans le contexte des études sur le comportement des touristes. Il a comme antécédents la 
perception de la qualité du service et la satisfaction des visiteurs (Ali, Kim, Li, & Jeon, 
2016; Baker & Crompton, 2000; Bigné, Andreu, & Gnoth, 2005; Martin, O’Neill, 
Hubbard, & Palmer, 2008; Nowacki, 2009). À ces antécédents peuvent s’ajouter les 
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bénéfices attendus (Nowacki, 2009), les émotions ressenties (Martin et al., 2008) et le 
plaisir ressenti (Ali et al., 2016; Bigné et al., 2005). 
Ce construit s’apparente à celui de l’intention comportementale d’Ajzen et 
Fishbein (1980) de leur théorie de l’action raisonnée. Selon eux, mesurer les intentions 
comportementales des gens représente un bon moyen de déterminer s’ils vont 
véritablement adopter un comportement particulier dans le futur (Ajzen & Fishbein, 
1980). D’ailleurs, dans plusieurs modèles de recherche des études du comportement des 
touristes, le construit de fidélisation est utilisé comme une mesure de la performance 
d’une organisation. En effet, puisque la fidélisation mesure la propension des clients à 
revenir acheter un produit ou un service, on se trouve à examiner si on a réussi à 
influencer positivement le comportement d’achat des clients, ce que tout dirigeant 
souhaite faire. En somme, le construit de fidélisation peut être considéré comme un 
objectif clé, en quelque sorte garant du succès d’une organisation.   
Dans cette étude, puisque les jardins zoologiques dépendent beaucoup des 
visites familiales répétitives de la part des visiteurs domestiques pour rentabiliser leurs 
opérations (Barnes, Mattsson, & Sørensen, 2016), nous considérons que la fidélisation 
représente un aspect important à examiner lors de notre recherche pour le Parc Safari. 
2.4.2 Les antécédents de la fidélisation 
Plusieurs antécédents à la fidélisation ont été testés par des chercheurs. 
Quelques-uns qui reviennent souvent sont la qualité du service ainsi que la satisfaction. 
Ceci n’est pas étonnant puisque la croyance commune des dirigeants est qu’offrir un 
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bon service augmentera la satisfaction des clients, ce qui en retour augmentera le 
nombre de visiteurs et finalement le chiffre d’affaires (Baker & Crompton, 2000). 
2.4.2.1 La qualité du service et la satisfaction 
La qualité du service se définit comme la perception qu’ont les clients à propos 
de la performance d’une entreprise sur les différents attributs qui composent son service 
(Baker & Crompton, 2000). La satisfaction quant à elle représente plutôt « un état 
d’esprit après que les clients aient été exposés à un service ou à une expérience » (Baker 
& Crompton, 2000). Des recherches ont évalué le lien direct entre la qualité du service 
et la satisfaction et ont trouvé une relation significative entre les deux (Ali et al., 2016; 
Baker & Crompton, 2000; Nowacki, 2009). 
Lorsque vient le temps d’étudier les attributs qui sont importants pour la 
clientèle de différents sites touristiques et à savoir s’ils sont satisfaits de leur choix, les 
chercheurs et gestionnaires ont souvent recours aux questionnaires pour trouver des 
réponses. Quelques études à ce sujet ont justement été faites dans un contexte de jardins 
zoologiques (H.-S. Lee, 2015; Ryan & Saward, 2004; Taplin, 2012). Ces études 
tentaient de mesurer la satisfaction des visiteurs par rapport à certains attributs de 
jardins zoologiques tout en tenant compte de l’importance qu’ils y accordaient. Les 
résultats obtenus permettaient aux gestionnaires d’évaluer leur performance sur des 
attributs jugés importants par les visiteurs et d’identifier les zones sur lesquelles ils 
devraient concentrer leurs efforts monétaires ou qui seraient sujettes à amélioration.     
Une étude sur la qualité du service et de la satisfaction des visiteurs a été 
effectuée sur le site de notre recherche, soit le Parc Safari. Le but de l’étude était de 
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déterminer les composantes de la satisfaction des visiteurs du parc. Plusieurs attributs 
ont été évalués par les participants ainsi que leur niveau de satisfaction globale sur une 
échelle de 1 à 10. Les chercheurs ont extrait 12 composantes qui expliquaient 60% de la 
variance (Khomsi & Lapointe, 2015). Ces 12 composantes sont énumérées dans le 
Tableau 4. 
Tableau 4 - Les composantes principales de la satisfaction des visiteurs au Parc Safari 
Composantes 
La nourriture Information disponible 
Différents sites des animaux Secteur aquatique 
La propreté des lieux Le prix 
Les boutiques La signalisation 
Les services offerts La prestation du personnel 
Activités de divertissement Le contact avec les animaux 
Tiré de Khomsi & Lapointe, 2015 
    
 
Parmi celles-ci, il y en avait 4 qui expliquaient à elles seules 42% de la 
variation totale du niveau de satisfaction globale des visiteurs (Khomsi & Lapointe, 
2015). Ces 4 composantes sont dans l’ordre : le prix, la propreté des lieux, le contact 
avec les animaux et la visibilité des animaux gardés en captivité. Les résultats 
statistiques de cette régression sont présentés dans le Tableau 5. On peut constater que 
le prix ( = 0.666) a un poids majeur sur le niveau de satisfaction des visiteurs du Parc 
Safari. En fait, ce qui est ressorti dans les commentaires des clients est que le rapport 
qualité-prix laissait à désirer, c’est-à-dire que « le prix payé est trop cher par rapport à 
l’expérience globale » (Khomsi & Lapointe, 2015). À l’opposé, la possibilité d’interagir 
avec les animaux en liberté était l’attribut qui semblait contribuer le plus positivement 
au niveau de satisfaction des clients (selon les commentaires) (Khomsi & Lapointe, 
2015). Quant à la propreté des lieux, c’est surtout l’apparence générale du parc qui est 
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l’attribut important pour les visiteurs. En fait, selon les chercheurs, cet attribut 
représente un « élément de satisfaction, car les gens estiment que c’est un minimum 
nécessaire que le parc doit assurer à sa clientèle » (Khomsi & Lapointe, 2015). 
Tableau 5 - Régression linéaire satisfaction/composantes du Parc Safari 
Composantes Coefficient d’estimation () Sig 
Prix .666 .000 
Propreté .370 .000 
Contact avec les animaux .176 .000 
Visibilité des animaux en captivité .161 .000 
R = .650, 𝑅2 = .422, 𝑅2ajusté = .420 
Tiré de de Khomsi & Lapointe, 2015  
Puisque nous connaissons les attributs qui influencent le niveau de satisfaction 
des clients du Parc Safari, nous n’allons pas explorer cet aspect spécifique dans notre 
étude. Cependant, afin de donner une image complète de notre modèle exploratoire de 
recherche, nous l’avons conservé dans notre revue de littérature. 
2.4.2.2 Le plaisir 
Dans le domaine touristique, lorsque les clients achètent un service, ils se 
trouvent en fait à acheter une expérience, car ils anticipent qu’elle leur procurera du 
plaisir et leur permettra de passer du bon temps. Or, vu qu’une expérience telle qu’une 
visite sur un lieu touristique est supposée évoquer des émotions positives, des 
chercheurs ont tenté de les mesurer et ont cherché à savoir si elles avaient une influence 
sur la satisfaction et la fidélisation.  
Dans certaines études reliées au comportement des touristes, on utilise le 
construit du plaisir (Bigné et al., 2005) ou encore le construit « customer delight » (Ali 
et al., 2016) pour faire référence aux émotions positives ressenties par les visiteurs.  
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Dans les deux cas, on fait référence à des émotions positives telles que la joie, le 
bonheur ou l’enchantement.  On peut donc parler de construits interchangeables et, dans 
notre cas, nous utiliserons le construit du plaisir pour se rapporter aux émotions 
positives ressenties par les visiteurs du Parc Safari.  
Le plaisir est un construit différend de la satisfaction : il représente une réponse 
émotive et positive d’un client lorsqu’il vit une expérience alors que la satisfaction 
représente un jugement général que se font les clients après avoir vécu leur expérience 
(Ali et al., 2016).  Quoi qu’il en soit, des études ont trouvé une relation positive 
significative entre le plaisir ressenti par des visiteurs d’une attraction et leur satisfaction 
(Ali et al., 2016; Bigné et al., 2005). Même que Bigné et al. (2005) avancent que le lien 
direct entre le plaisir éprouvé et la fidélisation est aussi fort que celui entre le plaisir et 
la satisfaction. Nous allons donc examiner dans notre recherche si le construit du plaisir 
contribue positivement au niveau de satisfaction globale des visiteurs d’un jardin 
zoologique ainsi qu’à leur fidélisation.     
Quant à la relation entre la satisfaction et la fidélisation, des études ont 
démontré le lien direct qui existe entre les deux (Baker & Crompton, 2000; Bigné et al., 
2005; Jin, Lee, & Lee, 2015; Nowacki, 2009). En somme, la « satisfaction agit en 
quelque sorte comme un motivateur pour retourner visiter un lieu ou partager son 
expérience avec les autres » (Jin et al., 2015). Le niveau de satisfaction des visiteurs 
sera donc mesuré lors de notre étude et nous allons surtout étudier s’il s’avère relié à la 
fidélisation des clients d’un jardin zoologique.  
Du fait que les jardins zoologiques évoluent dans le domaine touristique où les 
gens paient en vue d’avoir une expérience inoubliable et pour éprouver du plaisir en 
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famille (Barnes et al., 2016), nous considérons qu’il est important de questionner les 
visiteurs autant sur le niveau de plaisir qu’ils ont ressenti que sur leur niveau de 
satisfaction générale et de leur intention de revenir. Ci-dessous se trouvent nos trois 
premières hypothèses exploratoires : 
 
 
 
 
 
2.4.3 Les dépenses des visiteurs 
Les dépenses des visiteurs sont une métrique centrale à laquelle tiennent tous 
les regroupements touristiques de ce monde, car elle permet de mesurer l’impact 
économique du tourisme sur un territoire donné (Jones, Wood, Catlin, & Norman, 
2009). Or, cette métrique s’avère également capitale pour les dirigeants d’attractions 
spécifiques, tels que les parcs d’attractions ou les jardins zoologiques. La plupart du 
temps, lorsqu’on pense aux différentes façons qui existent pour augmenter les revenus 
d’une attraction touristique, nous pensons tout de suite à la fréquentation, c’est-à-dire le 
nombre de visiteurs. Cependant, on oublie souvent le poids qu’ont les dépenses 
discrétionnaires effectuées par les clients sur les finances de ce genre d’entreprise. Selon 
Harlson (s.d.), l’équation des revenus d’une attraction touristique équivaut à : 
Revenus = Nombre de visiteurs * Dépenses par capita 
𝑬𝟐: Le niveau de satisfaction a une influence positive sur la fidélisation des 
visiteurs d’un jardin zoologique. 
 
𝑬𝟑: Le plaisir ressenti a une influence positive sur la fidélisation des visiteurs 
d’un jardin zoologique. 
 
𝑬𝟏: Le plaisir ressenti a une influence positive sur le niveau de satisfaction des 
visiteurs d’un jardin zoologique. 
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où les dépenses incluent les frais d’admission et les dépenses discrétionnaires sur le site. 
Ainsi, « une augmentation de 5% de la fréquentation équivaut à une augmentation de 
5% des dépenses effectuées par les clients, car elle va avoir le même effet sur les 
revenus de l’entreprise » (Haralson, s. d.). 
Vu que les revenus des jardins zoologiques dépendent autant des frais 
d’admission que des dépenses discrétionnaires des visiteurs (Davey, 2007), il apparaît 
évident qu’il faut inclure cette mesure dans notre étude tout en essayant de découvrir les 
variables qui influencent positivement cet aspect.  
2.4.4 Les antécédents des dépenses des visiteurs   
Des recherches en tourisme ont justement tenté de trouver les déterminants des 
dépenses des visiteurs d’une destination. Quelques-unes de ces variables qui ont été 
testées sont des variables socioéconomiques tel que le revenu familial, l’âge, l’origine 
des personnes (Engström & Kipperberg, 2015; Jones et al., 2009) ou encore la taille du 
groupe (Jones et al., 2009; Thrane & Farstad, 2011). Une autre variable qui a été testée 
est la durée de la visite (Engström & Kipperberg, 2015; Jones et al., 2009; Thrane & 
Farstad, 2011). 
2.4.4.1 Le plaisir et la durée de la visite  
Comme nous l’avons mentionné précédemment, il est possible d’étudier le 
comportement spatiotemporel des visiteurs ainsi que leurs expériences lors d’une même 
étude. Birenboim et al. (2015) ont démontré qu’il est possible de visualiser sur une carte 
le niveau d’expérience que vivent les gens dans chaque zone d’un jardin zoologique. 
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Dans leur cas, ils mesuraient le niveau d’expérience concernant un animal ou une zone 
d’attraction sur une échelle de 0 à 5, où 0 voulait dire qu’une personne avait vécu une 
expérience négative alors que 5 signifie que quelqu’un avait vécu une expérience très 
positive.  Or, nous aimerions pousser cet aspect un peu plus loin, c’est-à-dire explorer 
l’influence qu’ont les expériences sur les dépenses et la durée de la visite.   
Nous pensons que lorsque les gens vivent une expérience très positive, c’est-à-
dire qu’ils éprouvent du plaisir et de l’enchantement face à leur visite, ils auront 
tendance à passer plus de temps sur le site. Si les visiteurs passent plus de temps sur le 
site, il y aura plus de chance qu’ils effectuent des dépenses discrétionnaires sur la 
nourriture ou encore sur de la marchandise pour commémorer leur expérience. 
Les relations entre le plaisir et les dépenses, puis entre le plaisir et la durée ont 
déjà été explorées dans un contexte apparenté, soit celui du commerce de détail. Il a été 
découvert que lorsque les gens apprécient l’environnement de magasinage et éprouvent 
du plaisir, ils auront tendance à rester plus longtemps que prévu dans le commerce et à 
dépenser plus d’argent que prévu (Donovan, Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994). Il 
est d’autant plus intéressant d’explorer l’existence des liens entre ces trois variables 
puisque ceci n’a jamais été fait auparavant dans le contexte des jardins zoologiques. 
Nous allons donc examiner si le plaisir ressenti a une influence sur le niveau de 
dépenses des visiteurs d’un jardin zoologique et si le plaisir a également une influence 
sur la durée de leur visite sur le site.  
Quant au dernier lien que nous souhaitons étudier (celui entre la durée de la 
visite et le niveau de dépenses), des chercheurs ont découvert que la relation entre ces 
deux variables est positive, mais également inélastique, c’est-à-dire que le montant 
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d’argent dépensé augmente avec le nombre de journées passées dans une destination, 
mais pas de manière proportionnelle (Engström & Kipperberg, 2015; Thrane & Farstad, 
2011). Le taux d’accroissement des dépenses diminue au fur et à mesure qu’on avance 
dans le temps. D’autres chercheurs ont quant à eux découvert que la relation entre ces 
deux variables suivait la forme d’un U inversé dans le cas de visites d’une journée dans 
une ville de Belgique : la probabilité de dépenser et le montant d’argent dépensé 
augmentaient en début de journée, mais commençaient à diminuer après respectivement 
13 et 12 heures de visite (Wynen, 2013). Quoi qu’il en soit, il a été prouvé que la durée 
de la visite corrèle positivement avec le montant dépensé par les touristes (Engström & 
Kipperberg, 2015; Thrane & Farstad, 2011).     
Tous ces résultats de recherches sont intéressants et il serait assurément utile 
d’étudier la relation entre ces deux variables pour le cas d’un jardin zoologique. Un tel 
parc a une grande superficie et offre plusieurs attractions à ses clients, dont plusieurs 
sites de restauration.  Ceci signifie que le parc souhaite offrir une expérience de longue 
haleine à ses clients et qu’ils se laissent tenter de consommer sur le site pour les repas et 
les collations. Quoique les études qui portent sur le lien entre la durée de la visite et les 
dépenses aient été effectués dans des contextes différents (ville, destination) ou avec des 
paramètres différents (la durée de visite se comptait souvent en jours plutôt qu’en 
heures), il est intuitif de penser que ce lien puisse être transposé au niveau d’une 
attraction zoologique, notamment le Parc Safari. Nous incluons donc le lien entre la 
durée de la visite et le niveau de dépenses dans notre modèle de recherche exploratoire. 
Voici donc nos trois dernières hypothèses exploratoires : 
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𝑬𝟔: La durée de la visite a une influence positive sur le niveau de dépenses des 
visiteurs d’un jardin zoologique. 
 
𝑬𝟒: Le plaisir ressenti a une influence positive sur le niveau de dépenses des 
visiteurs d’un jardin zoologique. 
 
𝑬𝟓: Le plaisir ressenti a une influence positive sur la durée de la visite d’un 
jardin zoologique. 
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CHAPITRE 3 : CADRE MÉTHODOLOGIQUE 
Dans ce chapitre, nous allons expliquer la démarche méthodologique suivie 
lors de notre étude. Nous allons tout d’abord présenter le design de notre recherche en 
indiquant notre approche méthodologique et nous allons ensuite valider notre modèle de 
recherche exploratoire. Troisièmement, nous allons brièvement présenter le lieu où s’est 
déroulée cette recherche, soit le Parc Safari. Nous allons ensuite décrire notre stratégie 
d’échantillonnage et présenter nos méthodes de collecte de données et nos méthodes 
d’analyse. Finalement, nous allons faire un résumé du déroulement de notre étude. 
3.1 Design de recherche 
Notre design de recherche se veut une étude de cas exploratoire et qualitative. 
Le but de notre étude n’est pas de tester des hypothèses de manière empirique, mais 
bien d’explorer en interprétant l’information provenant d’un contexte spécifique, soit 
celui du Parc Safari. En fait, l’objectif est de faire des découvertes à propos du 
comportement des visiteurs en collectant des données sur leurs déplacements et leurs 
expériences, pour ensuite développer des idées ou des recommandations aux dirigeants 
de jardins zoologiques. Cette préoccupation d’explorer les résultats au lieu de confirmer 
des hypothèses, en plus de la flexibilité que nous allons appliquer à nos méthodes de 
collecte de données, représentent toutes des spécificités propres à la recherche 
qualitative (Bryman, 2011).    
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3.2 Validation du modèle de recherche exploratoire 
Nous nous sommes basés sur les rétroactions des dirigeants du Parc Safari et de 
deux experts pour valider et améliorer notre modèle exploratoire. Nous leur avons donc 
demandé d’évaluer le modèle et de fournir des commentaires, positifs ou négatifs, sur 
son contenu. Les réponses obtenues ont ensuite été compilées afin de juger si des 
modifications devaient être apportées au modèle de recherche.   
Voici les commentaires obtenus lors d’une rencontre avec des membres de la 
haute direction du Parc Safari, de la recherchiste, du directeur de recherche et de deux 
experts à la fin du mois d’avril 2017. 
  
Personne A : le PDG du jardin zoologique. 
Commentaires : Le modèle semble complet et inclut beaucoup de mesures qui sont 
déjà collectées par les gestionnaires du parc, c’est-à-dire les dépenses effectuées sur le 
site.  
 
Personne B : le responsable de l’infrastructure du jardin zoologique. 
Commentaires : Le modèle semble complet. 
 
 
Personne C : le responsable de la logistique et de l’administration du jardin zoologique.  
Commentaires : Le modèle semble complet. 
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Personne D : un spécialiste en attraction touristique et en événementiel externe. 
Commentaires : Il semble manquer deux éléments au modèle. Le premier est celui de 
l’enrichissement personnel qui se trouve à être complémentaire au plaisir :                     
« Si le visiteur a l’impression d’avoir appris quelque chose, par exemple sur un animal 
en particulier ou sur l’écologie, cela augmente la satisfaction pour une proportion 
significative de visiteurs.  La notion d'enrichissement se distingue selon moi de la notion 
pure de plaisir qui est connotée ludique.  Elle définit davantage les valeurs de 
l’organisation et se retrouve souvent énoncée d’une façon ou d’une autre dans la 
mission de l'entreprise ». Aussi, « l’évaluation de l’enrichissement personnel des 
visiteurs est au cœur de certains programmes de subvention d’organismes touristiques, 
sportifs et culturels ». Le deuxième élément qui manquerait est celui de la notoriété, 
« quoiqu’il soit fort probable que ce dernier soit déjà mesuré par le jardin zoologique ».   
 
 
 
Personne E : la responsable marketing dans une firme spécialisée en événementiel  
Commentaires : Le modèle est bien et très intéressant et comme l’a mentionné la 
personne D, il serait intéressant d’ajouter le volet éducatif. Il sera important à plusieurs 
niveaux tant « pour le plaisir des visiteurs que pour adhérer à certains programmes, 
commandites ou subventions ». Quand on « parle de durée de visite (temps passé par 
zones et sur le site), il serait aussi intéressant de mesurer le % de visites par zones c’est-
à-dire quelle proportion de mes visiteurs a visité une zone donnée ».  
 
En vertu de ces rétroactions, nous avons pensé ajouter au modèle la notion 
d’enrichissement des connaissances, puisque deux experts l’ont mentionné. Nous avions 
appelé cette nouvelle variable la « connaissance sur les animaux ». Elle examinait les 
perceptions des visiteurs quant à l’enrichissement de leurs connaissances sur les 
animaux et l’environnement suite à leur visite au Parc Safari. Nous pensions l’ajouter au 
modèle en insérant un lien direct entre la connaissance des animaux et la satisfaction. 
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Cependant, après avoir fait un retour dans la revue de littérature, nous avons constaté 
que ce lien avait déjà été évalué dans la recherche sur la satisfaction des visiteurs du 
Parc Safari de Khomsi & Lapointe (2015). Il ressort que la composante « Information 
disponible », qui fait référence entre autres aux informations affichées dans le parc à 
propos des animaux, faisait partie des 12 composantes qui expliquaient à 60% la 
satisfaction des visiteurs (voir Tableau 4). Cette composante ne faisait toutefois pas 
partie des 4 composantes qui maximisaient la performance de la régression linéaire de la 
satisfaction globale (voir Tableau 5). Ainsi, nous n’avons pas ajouté cette variable, 
puisqu’elle a déjà été évaluée. 
Nous n’avons pas ajouté non plus la notion de notoriété. Notre modèle cherche 
à découvrir si les variables comme le plaisir, la satisfaction et la durée de visite, soit des 
variables qui sont en lien direct avec la visite effectuée sur le site et avec l’expérience 
vécue, ont une influence ou pas sur la fidélisation et le niveau de dépenses des visiteurs. 
L’objectif ultime n’est pas de chercher à comprendre ce qui les a amenés à visiter le site 
en premier lieu, à mesurer le rayonnement du Parc Safari ou encore à évaluer l’efficacité 
des efforts marketing du parc.     
Quant à la durée de la visite, nous pensions au début être capables de couvrir 
toute la superficie du parc avec le nombre de capteurs que nous avions. Ainsi, nous 
pensions être capables de suivre la trace des visiteurs dès leur arrivée, et ce, jusqu’à leur 
départ, pour ensuite calculer la durée de visite des clients. Cependant, cela s’est avéré 
impossible. Plusieurs capteurs supplémentaires auraient été nécessaires pour couvrir 
tout le site. Ce constat a été fait à la fin de la première phase de la collecte de données. 
Se doutant de cette impossibilité, lors de la dernière journée de la collecte de données en 
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juin, nous avons inséré une question dans les entrevues sur l’heure d’arrivée et avons 
noté l’heure de départ des participants afin de calculer la durée de leur visite sur le site.  
Pour ce qui est de la durée de la visite dans chaque zone et de la proportion de 
visiteurs par zone, pour des raisons de limitations technologiques, nous n’avons pas été 
capables d’inclure ces mesures dans notre analyse. Des détails sont fournis dans la 
section 3.5.1 pour expliquer cette impossibilité.     
En conclusion, puisque la variable « connaissance sur les animaux » a déjà été 
évaluée par le parc, que le construit de notoriété ne se colle pas aux objectifs de notre 
modèle, que la durée de la visite sur le site faisait déjà partie de notre modèle et que 
pour des raisons technologiques nous n’avons pas pu calculer la durée de visite par zone 
ou la proportion de visiteurs par zone, notre modèle donc reste inchangé.    
3.3 Lieu de la recherche : le Parc Safari 
Le Parc Safari est un jardin zoologique situé dans la région de la Montérégie 
qui est en activité depuis 1972, soit 45 années. Il est situé à moins de 100km de la 
région métropolitaine de Montréal et à moins de 10 km de la frontière américaine. On 
estime que plus de 13 millions de visiteurs ont franchi ses portes depuis sa fondation. En 
2016, il y a eu 229 591 visiteurs. La moyenne de fréquentation au cours des 4 dernières 
années se situe autour de 258 362 visiteurs et présente une tendance décroissante.  Le 
parc couvre une superficie de 0.88 km
2
. Une copie du plan du parc, tel que présenté aux 
visiteurs, se trouve à l’Annexe 1.  
Ce qui distingue le Parc Safari de la plupart des autres jardins zoologiques est 
qu’il présente une portion où les visiteurs se promènent en voiture parmi une faune en 
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liberté. Cette portion s’appelle le Safari Aventure et représente souvent la première 
activité des visiteurs. Il est possible d’observer plusieurs espèces animales dans cette 
attraction, dont des éléphants, des chameaux, des guépards et des phacochères. Les 
visiteurs se promènent ensuite à pied au travers des autres secteurs du parc. Le parc 
présente d’ailleurs plus de 70 espèces animales différentes, dont la plupart proviennent 
de l’Afrique. Mis à part les animaux, le parc offre plusieurs aires d’activités récréatives 
pour la famille, notamment des aires d’activités aquatiques comme l’Aquaparc qui offre 
des piscines, une plage et une rivière qui peut être traversée sur tube. Il y a aussi le 
Lagon des dauphins qui offre des glissades d’eau, des pataugeoires et des jeux d’eau. Il 
y a également une aire de jeux gonflables (une nouveauté de cette année qui remplace 
des manèges). Il y a plusieurs aires de repos réparties sur le site, ainsi que des crèmeries 
et kiosques de restauration. Une boutique souvenir, une scène de spectacle ainsi qu’une 
aire de restaurations se situent proches de l’aire de stationnement principal. À noter 
qu’il n’y a pas vraiment d’entrées ou de sorties principales sur le site : les visiteurs 
peuvent accéder aux attractions et retourner aux aires de stationnement par l’entrée 
proche du kiosque d’information ou par le sentier situé près de la Ferme des cinq 
continents (voir le plan du parc à l’Annexe 1). 
3.4 Stratégie d’échantillonnage 
La population visée dans notre recherche est la clientèle du Parc Safari. Cette 
clientèle est composée principalement de jeunes familles, mais également d’adultes, de 
personnes de l’âge d’or, ainsi que de groupes scolaires.  Cependant, pour des raisons 
éthiques, les groupes scolaires n’ont pas été approchés dans cette étude ni les personnes 
mineures. Vu les contraintes de temps et monétaires qui nous empêchaient d’envoyer 
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des intervieweurs en renfort sur le site, nous avons décidé d’adopter une stratégie 
d’échantillonnage non probabiliste, plus spécifiquement un échantillonnage de 
convenance. 
3.5 Méthodes de collecte de données 
Dans le cadre de notre étude, trois méthodes de collecte de données ont été 
utilisées :  
1) collecte de données primaires des appareils mobiles des visiteurs avec 
des capteurs WiFi ;  
2) collecte de données primaires avec des entrevues semi-structurées ; 
3) collecte de données secondaires sur la provenance des visiteurs.  
La collecte de données primaires sur les appareils mobiles des visiteurs et les entrevues 
semi-structurées se sont déroulées lors des mêmes journées. Les données secondaires 
ont été obtenues par des sources internes, à la fin de la collecte de données sur le terrain.   
3.5.1 Capteurs WiFi 
La première méthode consistait à placer dans différents secteurs du parc les 
outils de géolocalisation qui ont été mis à notre disposition, soit des capteurs WiFi. La 
Figure 3 présente une photo de l’outil de géolocalisation utilisé dans notre étude, soit 
des capteurs WiFi Pineapple NANO. Ces capteurs WiFi doivent être branchés à un 
courant électrique et protégés des intempéries afin de s’assurer de leur bon 
fonctionnement. Ils sont composés de 2 antennes radio, d’une carte mémoire, d’un 
processeur, d’un disque dur, d’un chargeur USB et d’un port USB. En gros, le 
 44 
 
fonctionnement de ce capteur peut être résumé ainsi : un appareil mobile recherche un 
réseau WiFi spécifique. Le capteur, sachant quel réseau l’appareil recherche, va simuler 
ce réseau. Le téléphone intelligent fait une nouvelle demande de connexion au réseau 
WiFi, le capteur lit cette demande et enregistre l’adresse MAC de l’appareil demandant.  
La Figure 4 résume ce processus. Tous les téléphones intelligents, tablettes et 
ordinateurs portables qui sont ouverts, équipés de la technologie WiFi et se situant dans 
un rayon d’environ 50 mètres du capteur peuvent être lu. 
 
Figure 3 - Capteur WiFi Pineapple NANO 
  
 
Figure 4 - Processus de captage des adresses MAC 
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Une fois la collecte de données terminée, on obtient une liste exhaustive de 
tous les appareils mobiles ouverts qui se trouvent dans la zone tampon du capteur. En 
plus de l’adresse MAC, il est possible d’obtenir pour chaque enregistrement la force du 
signal (RSSI – Received Signal Strength Indication) ainsi que la date et l’heure où un 
appareil a été détecté. La Figure 5 donne un aperçu des données brutes qui ont été 
fournies par les capteurs.   
 
Figure 5 - Extrait des données des capteurs WiFi 
 
Ainsi, comme on l’aperçoit à la Figure 5, on obtient la liste de toutes les 
demandes de connexion au réseau WiFi.  Avec cette liste, nous sommes capables 
d’obtenir avec des requêtes SQL le nombre de détections d’appareils mobiles uniques 
pour une journée donnée, et ce, pour chaque capteur. Cependant, ces données sur les 
détections ne peuvent pas être traduites en un nombre exact de visiteurs, car les jeux de 
données provenant de capteurs WiFi contiennent typiquement beaucoup de bruit 
(Chilipirea, Petre, Dobre, & Steen, 2016). Par exemple, certains téléphones intelligents, 
notamment des Apple, sont reconnus pour changer leur adresse MAC de manière 
aléatoire ou encore deux appareils différents peuvent parfois utiliser la même adresse, 
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alors que chaque téléphone est supposé avoir une adresse unique (Chilipirea et al., 
2016). Tout ceci vient fausser le nombre véridique de détections uniques et fausserait 
nos données si nous essayions de les traduire en nombre de visiteurs uniques. Ceci 
explique pourquoi il n’a pas été possible de connaître la proportion des visiteurs dans 
chaque attraction du parc comme nous l’avait proposé la Personne E. Nous nous en 
tenons donc à des pourcentages de détections pour interpréter nos données WiFi.  
Dans le cadre de cette étude, nous disposions de 7 capteurs WiFi, dont 1 s’est 
fait voler lors de la deuxième phase de collecte de données. Vu que les capteurs avaient 
besoin d’une source électrique et qu’ils ne devaient pas être à la vue des visiteurs au 
risque de se les faire voler ou qu’ils se fassent endommager, nous n’avons pas pu 
couvrir toute la superficie du parc lors de l’étude. D’autre part, ces contraintes nous ont 
forcées à diviser le parc en des sections qui diffèrent de celles qui apparaissent sur le 
plan à l’Annexe 1. Après avoir parcouru le parc maintes fois avec des employés et après 
avoir tenu compte des contraintes qui se présentaient à nous, nous avons divisé le parc 
en 11 secteurs et placé un capteur dans chacun de ces secteurs. La Figure 6 montre ces 
secteurs ainsi que les rayons d’opération des capteurs. 
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Figure 6 - Emplacements des capteurs WiFi 
 
Les capteurs étaient placés dans différents secteurs chaque jour avant 
l’ouverture du parc et recueillis en fin de journée. Chaque secteur a été couvert au 
minimum pendant 2 journées. En d’autres mots, les 7 capteurs étaient placés dans 7 
secteurs différents pendant 2 journées, pour ensuite prendre ces mêmes capteurs et les 
placer dans 7 autres secteurs les deux autres journées suivantes. Puisque plusieurs 
attractions ont des entrées et des sorties qui se situent à des endroits différents et que 
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nous disposions seulement de 7 capteurs, nous n’avons pas été capables de mesurer la 
durée de visite par attraction comme nous l’avait mentionné la Personne E dans notre 
panel d’experts.  
3.5.2 L’entrevue semi-structurée 
La deuxième méthode de collecte de données qui a été utilisée est l’entrevue 
semi-structurée. Cette technique de collecte de données a été privilégiée puisqu’elle 
apporte de la flexibilité aux entrevues tout en permettant de les circonscrire aux sujets 
jugés essentiels à la recherche (Sreejesh, Mohapatra, & Anusree, 2014). De plus, elle 
permet de faire évoluer l’entrevue lorsqu’on commence à observer une saturation dans 
les réponses ou encore que l'on constate un manque de pertinence de certaines questions 
selon le contexte. Ainsi, même s’il peut être difficile d’approfondir ses connaissances 
sur des sujets qui sont soulevés par des participants au cours d’une même entrevue, cette 
technique nous permet néanmoins d’apporter des modifications selon les tendances 
observées lors d’une prochaine journée de collecte. Nous avons profité de cet avantage 
et des changements ont été amenés aux questions de l’entrevue semi-structurée lors de 
la première et de la deuxième phase de collecte de données.  
Nous avons souhaité inclure le plus possible des questions fermées dans notre 
guide d’entrevue, car la standardisation des questions et des choix de réponse permet de 
diminuer l’erreur induite par l’intervieweur, d’augmenter l’exactitude des réponses et de 
faciliter le traitement des données (Bryman, 2011). Dans notre cas, toutes les questions 
étaient fermées, sauf deux qui se trouvent dans la dernière version du guide d’entrevue : 
nous essayions alors d’approfondir nos connaissances sur les raisons pour lesquelles les 
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visiteurs préféraient certaines attractions du parc aux autres. Les 4 versions du guide 
d’entrevues utilisées lors de cette étude se trouvent à l’Annexe 2.   
Nous nous sommes rendus sur le site lors de la basse saison du 15 au 18 juin 
2017 (première phase) et en haute saison du 9 au 12 juillet 2017 (deuxième phase), pour 
un total de 8 journées. Nous avons approché des groupes de visiteurs qui se dirigeaient 
vers l’aire de stationnement principal à côté du Reptilium et du kiosque d’information, 
quelques heures avant la fermeture du parc. Le but de cette approche était de s’assurer 
d’approcher les gens qui avaient terminé leur visite pour qu’ils puissent répondre aux 
questions concernant leur expérience et leurs dépenses sur le site. À l’aide d’une tablette 
électronique et de l’application QuickTap Survey, nous avons conduit nos entrevues 
avec ces groupes et noté nous-mêmes les réponses des participants. Plusieurs groupes 
refusaient de participer à l’entrevue, ce qui était anticipé vu la fatigue des gens après 
une longue journée sur le site avec de jeunes enfants. En tout, 47 entrevues semi-
structurées ont été effectuées.  
3.5.2.1 Modifications aux guides d’entrevues semi-structurées 
Le guide d’entrevue a été élaboré selon le modèle de recherche exploratoire. 
Puisque notre recherche se veut qualitative et qu’on ne cherche pas à valider 
formellement des hypothèses, une seule question a été développée pour chaque variable 
du modèle afin de minimiser la durée de l’entrevue.  Lors de la première phase de la 
collecte de données, alors que nous faisions justement notre possible pour raccourcir la 
durée des entrevues, il a été décidé que les visiteurs allaient répondre à quelques 
questions et qu’ultérieurement, ils allaient répondre aux questions restantes en cliquant 
sur un lien envoyé à leur adresse courriel (voir la première version du guide d’entrevue 
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l’Annexe 2). Constatant que peu de gens voulaient participer aux entrevues, que 
l’échantillon allait s’avérer très petit et qu’historiquement les taux de réponse par 
courriel sont généralement faibles, le guide d’entrevue a été modifié à la fin de la 
deuxième journée de la collecte de données en juin. Une deuxième version a alors été 
établie où les visiteurs répondaient à toutes les questions sans laisser leur adresse 
courriel. Aussi, nous avons ajouté deux questions qui permettaient d’établir la durée de 
visite des participants (voir Version 2 à l’Annexe 2). 
Lors de l’application de la deuxième version du guide d’entrevue, nous avons 
constaté que lorsque les gens répondaient à la question concernant le plaisir ressenti, ils 
ajoutaient à leur réponse l’attraction qui leur avait procuré le plus de plaisir. Les 
participants semblaient donc associer le plaisir avec une belle expérience qu’ils avaient 
vécue lors de la visite d’une attraction spécifique du parc. Afin de profiter de cet 
enrichissement, nous avons construit une troisième version du guide d’entrevue juste 
avant la deuxième phase de la collecte de données en juillet. On demandait aux gens 
l’attraction qui leur avait procuré la plus belle expérience et celle qui leur avait procuré 
une moins bonne expérience (voir Version 3 à l’Annexe 2). Lorsqu’on posait ces deux 
questions, on présentait aux gens le pamphlet qui contenait le plan du parc, tout comme 
l’ont fait Pettersson & Zillinger (2011) et Zakrisson & Zillinger (2012), afin de les aider 
à se remémorer toutes les attractions du parc. Très rapidement, nous avons constaté que 
les mêmes attractions revenaient lorsqu’il était question de belles expériences. De plus, 
lorsque venait le temps d’identifier une attraction où une moins bonne expérience avait 
eu lieu, plusieurs personnes ne nommaient pas une attraction, mais plutôt des généralités 
telles que le prix d’entrée. 
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Vu que la plupart des personnes avaient du mal à faire un seul choix 
concernant leur attraction préférée et qu’ils nommaient parfois des attributs qui ne 
concernaient pas les attractions du parc pour identifier leur moins bonne expérience, 
nous avons encore une fois modifié notre guide d’entrevue. Cette dernière version 
contenait deux questions ouvertes où les gens devaient identifier les trois attractions où 
ils avaient vécu leurs plus belles expériences et justifier leur choix. Ils devaient 
également nommer une attraction où ils avaient vécu une moins bonne expérience et 
préciser pourquoi (voir Version 4 à l’Annexe 2). Ainsi, nous avons noté tous les 
commentaires des participants, sans être restreints à des choix de réponse. Cette 
collection de commentaires détaillés quant aux expériences vécues par les visiteurs est 
venue enrichir l’interprétation des résultats de la recherche.    
3.5.3 Collecte de données secondaires 
La troisième méthode de collecte de données provient de documents internes 
du parc. Les trois premiers caractères des codes postaux des clients de la saison estivale 
2017 ont été collectés par les employés du parc. Ces caractères correspondent aux 
régions de tri d’acheminement (RTA). Ces données secondaires ont été nécessaires à 
notre analyse afin de déterminer les zones de chalandise du Parc Safari.  
3.6 Méthodes d’analyse 
Les réponses aux questions fermées des entrevues semi-structurées ont été 
analysées à l’aide du logiciel SPSS. Les réponses aux questions ouvertes été codées et 
ensuite analysées avec le même logiciel. Les fichiers des capteurs WiFi ont été nettoyés 
avec des requêtes SQL qui éliminaient les adresses MAC d’appareils électroniques qui 
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ne se trouvaient pas à être des téléphones intelligents ou des tablettes.  Nous avons 
également utilisé ces requêtes SQL pour éliminer de nos calculs d’achalandage les 
détections d’appareils mobiles qui n’ont pas été enregistrées pendant les heures 
d’ouverture des attractions du parc. Des copies des requêtes SQL utilisées pour nettoyer 
les fichiers des capteurs et calculer l’achalandage des attractions se trouvent à l’Annexe 
3.  À noter aussi que pour chaque calcul d’achalandage d’une attraction, nous avons 
soustrait le nombre d’employés qui travaillent à cette attraction spécifique. Ce nombre 
nous a été fourni par le directeur des ressources humaines du parc.  
Concernant les données géospatiales, le fait de ne pas disposer d’assez de 
capteurs pour couvrir toute la superficie du parc signifie que certaines variables 
décrivant le comportement spatiotemporel des visiteurs tel que présenté dans le         
Tableau 1 n’ont pas pu être mesurées. Aussi, nous n’avons pas été capables de croiser 
les réponses des participants aux entrevues avec leurs données géospatiales, ce qui veut 
dire que les variables qui permettent de segmenter les visiteurs selon leur comportement 
géospatial tel qu’elles apparaissent au Tableau 2 n’ont pas pu être mesurées.  
En fait, au départ, nous pensions être capables de croiser les données 
sociodémographiques et comportementales obtenues avec nos entrevues semi-
structurées avec les données des capteurs WiFi. Il était prévu que nous gardions un 
capteur sur nous lorsqu’on approcherait les visiteurs à la fin de leur visite pour les 
interviewer. Vu que ce capteur aurait fourni toutes les données suivantes : l’heure où 
l’entrevue a été effectuée, la force du signal reçu (plus l’appareil est proche, plus le 
RSSI est fort), et le type d’appareil en main (iPhone ou pas), nous pensions être en 
mesure d’identifier l’adresse MAC de chaque participant. On pensait ensuite croiser 
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leurs réponses aux entrevues avec leurs déplacements sur le site, puisqu’il aurait été 
possible d’isoler leurs adresses MAC dans les fichiers des capteurs WiFi. Vu qu’aucune 
question personnelle n’était posée lors des entrevues et qu’il est impossible d’identifier 
personnellement le propriétaire d’une adresse MAC, l’anonymat des participants aurait 
été respecté. Cependant, après la première phase de la collecte de données, nous avons 
conclu que ceci n’était pas faisable.  
En effet, puisqu’on se situait à la sortie du site et que plusieurs groupes de 
personnes passaient près de notre capteur lorsqu’on effectuait nos entrevues, il était 
impossible d’affirmer hors de tout doute qu’une adresse MAC appartenait à un 
participant spécifique. Cette incapacité d’identifier l’adresse MAC des répondants nous 
empêche donc de pouvoir croiser des données sociocomportementales avec des données 
géospatiales. Le Tableau 6 résume les analyses géospatiales qui ont été possibles selon 
les contraintes technologiques auxquelles nous avons fait face et selon les données 
obtenues. Le système d’information géographique ArcGIS a été utilisé pour effectuer 
les analyses géospatiales et produire nos cartes.  
Tableau 6 - Variables mesurées 
Variables Mesurées ? 
Fréquentation par zone/attraction Oui 
Heures de pointe Oui 
• Composition et taille du groupe 
• Visites antérieures 
• Membres de l’attraction ou pas 
Oui 
Attractions/Zones qui créent des expériences Oui 
Nombre d’expériences positives et négatives par attraction Oui 
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3.7 Démarche méthodologique 
Le site de notre étude était fixé avant même le début de la recherche : il 
s’agissait du Parc Safari. La Figure 7 montre la démarche qui a été suivie par la suite. 
Tout d’abord, la problématique et les objectifs de la recherche ont été définis en 
fonction des besoins des dirigeants du jardin zoologique. Leur besoin principal a été 
précisé comme étant la volonté d’en apprendre davantage sur l’expérience des visiteurs 
à l’aide de données comportementales, sociodémographiques et géospatiales dans le but 
d’améliorer leur performance organisationnelle. Une revue de la littérature scientifique 
et professionnelle a ensuite été effectuée afin d’identifier les variables qui devaient être 
mesurées sur le terrain pour répondre aux exigences des dirigeants. Un modèle 
exploratoire contenant ces variables a été élaboré et validé par les parties prenantes et 
deux experts. Une méthode de collecte de données comportementales et 
sociodémographiques a alors été choisie, soit l’entrevue semi-structurée. Le guide 
d’entrevue initial a ensuite été élaboré selon le modèle de recherche exploratoire validé. 
Quant à la technologie de géolocalisation qui allait permettre une analyse des 
déplacements des visiteurs, elle aussi avait été fixée avant le début de la recherche, 
c’est-à-dire que nous souhaitions utiliser des capteurs WiFi.   
La première phase de la collecte de données s’est déroulée en juin 2017 et la 
deuxième en juillet 2017. Les capteurs WiFi étaient placés dans différents secteurs 
avant l’ouverture du parc et recueillis en fin de journée. Plusieurs modifications ont été 
effectuées aux guides d’entrevues en fonction des tendances observées dans les 
réponses des participants et du faible taux de participation.  
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Une fois les deux phases de collecte de données terminées, les données se 
trouvant dans les fichiers des capteurs WiFi ont été nettoyées avec requêtes SQL. 
Ensuite, une analyse des données géospatiales et des réponses aux entrevues semi-
structurées a été effectuée et l’interprétation des résultats a donné lieu à des 
recommandations pratiques aux dirigeants de l’organisation.        
 
Figure 7 - Cheminement de la recherche 
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CHAPITRE 4  : RÉSULTATS 
Ce chapitre vise à présenter les résultats des analyses des données recueillies à 
l’aide des entrevues semi-structurées et des capteurs WiFi. Nous allons tout d’abord 
présenter une analyse des réponses des participants aux entrevues semi-structurées en 
suivant la logique de notre modèle de recherche exploratoire. Ensuite, nous allons 
présenter une analyse des données recueillies à l’aide des capteurs WiFi en étudiant 
l’achalandage dans les attractions et leurs heures de pointe. Finalement, nous allons 
cartographier les zones de chalandise du Parc Safari pour étudier brièvement son 
environnement compétitif et l’impact que ce dernier a pu avoir sur nos résultats 
d’analyses.  
4.1 Modèle de recherche exploratoire 
Des analyses univariées et bivariées ont été effectuées sur les réponses des 
participants aux entrevues semi-structurées afin d’explorer les liens qui existent entre 
les construits de notre modèle de recherche exploratoire. Puisque nous n’avons pas 
appliqué une stratégie d’échantillonnage probabiliste, nous ne pouvons pas inférer les 
résultats de ces analyses à la population de l’étude, c’est-à-dire les visiteurs du Parc 
Safari. Aussi, puisque nous avons modifié quelques-unes de nos questions lors de notre 
collecte, notre échantillon s’avère très petit pour certaines d’entre elles. Nous ne 
pouvons donc pas stipuler que les résultats de nos analyses sont statistiquement fiables. 
Cependant, nous pouvons tout de même décrire et analyser les caractéristiques 
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sociodémographiques et comportementales de notre échantillon en lien avec les 
variables de notre modèle et tenter de comprendre les relations qui existent entre elles.  
4.1.1 Composition des groupes 
En tout, nous avons effectué 47 entrevues semi-structurées. Parmi les 47 
groupes interviewés, il y avait au total 234 personnes, tous âges confondus. De ce 
nombre, 10% étaient des seniors, 51% étaient des adultes, 5% étaient des adolescents et 
34% étaient des enfants. En ce qui concerne la composition des groupes, on peut voir à 
la Figure 8 que 4% étaient composé de 2 personnes et 2% étaient composé de 9 
personnes. En moyenne, il y avait à peu près 5 personnes par groupe alors que le 
nombre de personnes par groupe le plus fréquent était de 4 personnes, soit 28% de notre 
échantillon.    
 
Figure 8 - Nombre de personnes par groupe 
 58 
 
Concernant le type de groupe, la Figure 9 montre que 66% des groupes étaient 
des adultes qui visitaient le parc avec leurs enfants, 21% étaient des grands-parents 
accompagnés d’adultes et de leurs enfants et 13% étaient des adultes sans enfant. La 
majorité de nos groupes étaient donc accompagnés d’enfants. 
  
 
Figure 9 - Type de groupe 
 
 
Sur les 47 groupes interviewés, 79% d’entre eux, soit la majorité, étaient déjà 
venu au Parc Safari auparavant alors que 21% en étaient à leur première visite. En tout, 
68% ne détenaient pas un passeport-saison, 30% en détenaient un et 2% venaient tout 
juste d’en acheter un.  
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4.1.2 Le plaisir ressenti 
Parmi tous les groupes auxquels on a demandé quel était le plaisir qu’ils 
avaient ressenti durant leur visite par rapport à leurs attentes, la Figure 10 montre que 
50% d’entre eux ont répondu que le parc avait répondu exactement à leurs attentes, 33% 
ont répondu qu’ils avaient ressenti encore plus de plaisir que ce à quoi ils s’attendaient 
et 17% d’entre eux ont mentionné qu’ils n’avaient pas eu autant de plaisir que ce à quoi 
ils s’attendaient.  
 
Figure 10 - Niveau de plaisir ressenti 
 
  Comme nous l’avons mentionné dans la section 3.5.2, nous savons que les 
participants semblaient associer le plaisir avec des attractions spécifiques. Ils 
mentionnaient souvent l’attraction qu’ils avaient préférée après avoir répondu à la 
question sur le niveau de plaisir ressenti, surtout lorsque les enfants participaient de leur 
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plein gré à l’entrevue. Ceci n’est pas surprenant, car comme l’indiquait Ali et al. (2016), 
le plaisir (ou customer delight) est « une réponse émotive à une expérience ».  Afin de 
répondre à cette question, les participants semblaient se remémorer les expériences 
positives qu’ils avaient vécues lors de leur visite et les attractions qui étaient rattachées 
à ces expériences.  Le Parc Safari offre beaucoup d’attractions à ses visiteurs et 
certaines sont tenues de faire vivre des émotions plus intenses ou de procurer plus de 
plaisir que d’autres. Notre modèle de recherche ainsi que notre guide d’entrevue étaient 
donc appelés à évoluer en suivant cette tendance que nous observions dans le 
raisonnement des participants et les réponses qui en découlaient.  
Afin d’identifier les attractions qui affectaient le plus le plaisir ressenti par les 
visiteurs, nous avons demandé aux groupes d’identifier les endroits où ils avaient vécu 
leurs plus belles et leurs moins belles expériences. En tout, 30 groupes ont répondu aux 
questions concernant leurs expériences lors de leur visite. Nous pensons que les 
caractéristiques propres à certaines attractions nous aideront à découvrir les aspects d’un 
jardin zoologique qui contribuent le plus au plaisir des visiteurs. Les cartes qui se 
trouvent à la Figure 11 et à la Figure 12 illustrent respectivement la distribution spatiale 
des belles expériences vécues sur le site du Parc Safari et la distribution spatiale de 
celles qui en ont générées de moins bonnes. Le Tableau 7 et le Tableau 8 quant à eux 
compilent les statistiques sur ces attractions qui ont générées des belles ou de moins 
belles expériences.  
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Figure 11 - Carte de la distribution spatiale des belles expériences au Parc Safari 
 
 
 
 
 
Figure 12 - Carte de la distribution spatiale des moins belles expériences au Parc Safari 
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La carte à la Figure 11 nous permet d’identifier rapidement les deux attractions 
qui ont le plus générées de belles expériences. Au premier rang vient le Safari Aventure 
avec 40% des groupes qui l’ont nommé.  Le Tunnel des lions suit de très près avec 37% 
des groupes qui l’ont mentionné. En troisième position viennent les Jeux d’eau avec 
23% des réponses. Ensuite, en quatrième position se trouve l’Aquaparc avec 17% des 
réponses et en cinquième position se trouve le Sentier des daims avec 13% des 
réponses. En sixième position se trouvent ex aequo la Terrasse Afrika, les Jeux 
gonflables et la Passerelle des macaques et des ours avec 10% des participants qui les 
ont mentionnés. Finalement, en dernière position viennent ex aequo la Ferme des 5 
continents et les présentations avec une mention chacune (3%). On peut également 
facilement remarquer que deux attractions n’ont pas été mentionnées par aucun groupe, 
soit le Reptilium et la Plaine des guépards.  
Tableau 7 - Statistiques sur les attractions qui ont généré les plus belles expériences 
Rang Attraction 
Nombre de 
mentions 
Pourcentage 
d’observations 
1 Safari Aventure 12 40% 
2 Tunnel des Lions 11 37% 
3 Jeux d’eau 7 23% 
4 Aquaparc 5 17% 
5 Sentier des daims 4 13% 
6 
Terrasse Afrika 3 10% 
Jeux gonflables 3 10% 
Passerelles des macaques et 
des ours 
3 10% 
7 
Présentations 1 3% 
Ferme des cinq continents 1 3% 
n = 30 
Concernant les attractions qui génèrent une moins bonne expérience, la carte à 
la Figure 12 nous permet de constater que 6 attractions n’ont pas été mentionnées. En 
fait, les statistiques qui se trouvent au Tableau 8 nous indiquent que sur les 30 groupes 
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interviewés, 37% ont indiqué ne pas avoir eu de mauvaise expérience. Ce pourcentage 
est le plus élevé de tous, ce qui représente un point positif pour le parc, car ceci signifie 
que plus du tiers des groupes n’ont pas vécu de déceptions à propos des attractions du 
parc.  Celles qui ont généré de moins belles expériences sont dans l’ordre le Safari 
Aventure avec 20% des réponses, les Jeux gonflables avec 13% des réponses, la Ferme 
des 5 continents avec 7 % des réponses et finalement viennent ex aequo au dernier rang 
le Sentier des daims, la Terrasse Afrika et les présentations avec 3% des réponses 
chacune. En tout, 63% des groupes ont mentionné une attraction du parc lorsqu’on leur 
a demandé de nommer une attraction où ils avaient vécu une moins bonne expérience et 
13% l’on lié à un attribut autre qu’une attraction (ex : le prix). 
Tableau 8 - Statistiques sur les attractions qui ont généré les moins belles expériences 
Rang Attraction 
Nombre de 
mentions 
Pourcentage 
d’observations 
1 Aucune 11 37% 
2 Safari Aventure 6 20% 
3 Jeux gonflables 4 13% 
4 
Ferme des cinq 
continents 
2 7% 
5 
Sentier des daims 1 3% 
Terrasse Afrika 1 3% 
Présentations 1 3% 
- Autres attributs  4 13% 
n = 30 
On remarque vite une contradiction entre le choix des attractions qui génèrent 
une belle expérience et celles qui en génèrent une moins bonne : les mêmes attractions 
sont mentionnées, notamment le Safari Aventure et les Jeux gonflables. Les 
commentaires qui ont été récoltés concernant les attractions préférées et les raisons pour 
lesquelles d’autres ont déçu sont résumés dans le Tableau 9. Ces commentaires viennent 
nuancer les résultats présentés dans les Tableaux 7 et 8. 
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Tableau 9 - Commentaires récoltés sur les attractions 
Attractions Commentaires positifs 
Commentaires 
négatifs 
Safari Aventure 
« Nous avons aimé nourrir les 
animaux. » 
« J’ai aimé me promener près des 
animaux. »  
« Les autruches nous ont procuré 
notre plus belle expérience. » 
« On voyait toujours les 
mêmes animaux. » 
« Le Safari était trop 
court. » 
« Dans le Safari, les 
animaux ne sont pas là. » 
« Les animaux ne venaient 
pas vers nous ou encore 
manger dans nos mains, 
car d’autres personnes 
avaient amené des aliments 
plus intéressants que la 
moulée des boîtes à 
nourriture. »  
 
Terrasse Afrika 
« J’ai aimé les girafes ! » 
« On a absolument adoré le Safari 
Expédition, surtout d’être capable 
de se rapprocher du rhinocéros. » 
« Les animaux étaient 
loin. » 
Tunnel des Lions « Les lions sont tellement beaux ! » 
- 
Passerelle des macaques « Les singes sont drôles. »  
- 
Ferme des 5 continents 
- 
« On n’a pas pu faire de 
tours d’animaux 
aujourd’hui, car c’était 
fermé. » 
Sentier des daims « On a aimé nourrir les bambis ! » 
- 
Aquaparc 
« On a aimé se promener en tube 
sur la rivière du Nil. » 
« Notre attraction préférée a été les 
piscines. » 
- 
Jeux d’eau « C’est sûr que pour les enfants les 
jeux d’eau c’est bien. » - 
Jeux gonflables 
« On a aimé la grande glissade 
dans les jeux gonflables ! » 
« Les jeux gonflables ne 
sont pas gonflés parce qu’il 
a plu. » 
« Ils ont remplacé les 
manèges par des jeux 
gonflables. On avait hâte 
de faire des tours dans les 
manèges comme on l’avait 
déjà fait. »  
Mascottes « Les Filous Minous! » 
- 
Présentations 
- - 
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Premièrement, on constate que les commentaires positifs du Safari Aventure 
ont rapport avec la proximité avec les animaux que procure cette attraction. Même 
chose pour le commentaire positif du groupe qui s’est payé un Safari Expédition parmi 
les zèbres, girafes et rhinocéros de la Terrasse Afrika et ceux qui ont aimé nourrir les 
daims (bambis). On peut également supposer que les commentaires positifs sur les 
autruches et les girafes ont un lien avec le contact avec les animaux, car le parc offre la 
possibilité de les nourrir. Or, selon nos observations, ces deux espèces sont très faciles 
d’approche et enclines à venir vers les gens. Les visiteurs, surtout les familles et leurs 
enfants, devaient sûrement profiter de cette opportunité pour interagir avec ces animaux 
en les nourrissant. Cette expérience fut clairement un moment marquant de la visite de 
certains groupes.   
Ainsi, le premier constat que nous faisons est que les attractions qui permettent 
un contact avec les animaux ou encore qui offrent une belle proximité avec eux jouent 
un rôle prépondérant dans l’expérience vécue au Parc Safari. En effet, le Safari 
Aventure et le Tunnel des Lions sont les deux attractions les plus populaires. Il n’est pas 
surprenant que la première soit l’attraction préférée avec 40% des groupes qui l’ont 
mentionné, car elle permet d’interagir avec des animaux exotiques à même le véhicule 
familial. Khomsi & Lapointe (2015) avaient fait le même constat dans leur recherche, 
allant même jusqu’à référer au Safari Aventure comme le « produit d’appel du Parc 
Safari ».   
Quant au Tunnel des Lions avec 37% des groupes qui l’ont mentionné, il offre 
la chance inouïe aux visiteurs d’observer de très près ces animaux majestueux au travers 
des fenêtres d’un tunnel aménagé au beau milieu de l’enclos de ces bêtes. Il y a 
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plusieurs lions par enclos et ils s’étendent souvent sur ces fenêtres. Ceci procure aux 
visiteurs un point de vue imprenable sur ces bêtes qu’il n’est pas possible de reproduire 
même dans la nature. Cette attraction crée des moments mémorables et les fenêtres 
permettent aux visiteurs d’immortaliser ces moments avec des photos splendides.  
De plus, il n’est pas étonnant que les visiteurs aient inclus ces animaux dans 
leurs réponses, car les grands félins figurent au second rang de la liste des animaux que 
les gens souhaitent le plus observer, que ce soient en nature ou dans les jardins 
zoologiques (Carr, 2016). Une autre raison qui peut expliquer la popularité de ces deux 
attractions est que les gens souhaitent observer des mammifères qui sont gros et qui sont 
en danger d’extinction lors de leur visite au jardin zoologique (Carr, 2016). Or, le Safari 
Aventure et le Tunnel des Lions présentent des animaux qui répondent exactement à ces 
deux critères. 
En outre, le fait d’interagir avec les animaux implique que ces derniers soient 
« actifs », c’est-à-dire qu’ils bougent autour des visiteurs. Or, observer des animaux 
actifs fait également partie d’un des aspects les plus importants lors d’une visite dans un 
jardin zoologique (Carr, 2016). Ceci peut également expliquer pourquoi le Sentier des 
daims figure au troisième rang des attractions animalières les plus populaires. Quoique 
les daims ne soient pas des mammifères gros ou en voie d’extinction, ils se promènent 
beaucoup autour des gens.       
Deuxièmement, on remarque que le commentaire positif concernant les jeux 
d’eau est en lien avec le plaisir que procure cette attraction aux enfants. Cette section du 
parc contient plusieurs glissades, fontaines et pataugeoires qui ont été mises en place 
exclusivement pour plaire à la clientèle très jeune. Même chose pour la section des jeux 
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gonflables qui contient des structures qui plaisent généralement aux jeunes enfants, tels 
qu’un labyrinthe et une glissade sur poche. Quant à l’Aquaparc, il offre d’immenses 
piscines et un couloir sur tube qui plaisent autant aux petits qu’aux grands.  
Ces 3 attractions représentent des activités qui permettent aux enfants de jouer 
entre eux ou encore de s’amuser en famille. Le fait de mettre en place des structures qui 
sont dédiées exclusivement à l’amusement des enfants semble donc générer des 
expériences positives chez les groupes interviewés, assez pour constituer une expérience 
marquante de la visite. D’ailleurs, il arrivait souvent que les parents laissaient les 
enfants répondre aux questions concernant les attractions préférées lors de leur visite, ce 
qui démontre l’importance accordée au plaisir des enfants lors de leur visite au jardin 
zoologique.     
Ainsi, le deuxième constat que nous faisons est que les attractions qui 
permettent de divertir les enfants figurent également parmi les préférées des groupes 
interviewés puisque les Jeux d’eau et l’Aquaparc se trouvent respectivement aux 
troisième et quatrième rangs de notre liste. Ceci rejoint les résultats de Therkelsen et 
Lottrup (2015) qui avancent qu’en plus d’observer des animaux actifs, les enfants 
aiment faire des activités physiques lors de leur visite au jardin zoologique. Les Jeux 
d’eau et l’Aquaparc leur offrent exactement cette possibilité. Cet aspect rejoint 
également l’expérience que souhaitent avoir les parents lors de leur visite en famille au 
jardin zoologique, car ils recherchent beaucoup la création de liens familiaux (Hallman 
& Benbow, 2009; Therkelsen & Lottrup, 2015). 
En ce qui concerne les commentaires négatifs, on constate que certains d’entre 
eux ne sont pas nécessairement reliés à l’offre d’une attraction comme telle, mais plutôt 
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à des circonstances hors du contrôle des dirigeants du jardin zoologique. Par exemple, 
les jeux gonflables ne peuvent pas être gonflés lors d’une journée de pluie. Aussi, il 
n’est pas possible de contrôler les mouvements des animaux dans leur enclos, ce qui a 
eu comme conséquence de frustrer quelques groupes, car ils n’ont pas pu apercevoir 
tous les animaux présents sur le site ou encore se rapprocher d’eux. Aussi, le fait de ne 
pas pouvoir offrir des tours d’animaux à leurs enfants a frustré un autre groupe.  
Les commentaires négatifs récoltés peuvent donc être résumés en deux points 
principaux :  
1. Les visiteurs n’ont pas pu vivre l’expérience de proximité avec les 
animaux à laquelle ils s’attendaient ;  
2. Certaines activités où ils anticipaient obtenir du plaisir ou du bonheur 
n’étaient pas disponibles.   
Ces deux tendances observées dans les commentaires négatifs expliquent la raison pour 
laquelle les attractions qui ont généré des expériences positives figurent également 
parmi celles qui en ont procuré une moins bonne : lorsque l’offre de proximité ou de 
contact avec les animaux n’a pas pu être vécue comme attendu, les visiteurs étaient 
déçus et leur expérience était entachée. Selon nous, ceci confirme donc l’importance de 
pouvoir expérimenter l’aspect de proximité avec les animaux lors d’une visite au jardin 
zoologique. Aussi, certains visiteurs étaient frustrés de ne pas pouvoir profiter de 
certaines attractions qui étaient fermées lors de leur visite tels que les jeux gonflables et 
les promenades à dos d’animaux. Ces groupes devaient être déçus de ne pas pouvoir 
profiter du plaisir qu’auraient procuré ces attractions à leurs enfants ou à leur famille 
comme ils l'avaient anticipé. 
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Quelques autres commentaires ont été recueillis sur des attributs qui ne sont 
pas reliés aux attractions et qui ont fait vivre des expériences positives ou négatives aux 
visiteurs. Entre autres, deux couples de sexagénaires ont carrément été émerveillés par 
leur visite. Ils ont trouvé que les installations étaient modernes, que l’offre de service 
était diversifiée et surtout ils ont énormément apprécié le contact avec les animaux et 
leur proximité avec ces derniers, même s’ils sont gardés dans des enclos. Ils ont même 
mentionné qu’ils ne retourneraient probablement pas au Zoo de Granby tellement ils 
appréciaient le site du Parc Safari et que les animaux semblaient bien traités et plus 
réveillés. 
Dans les commentaires négatifs qui ne sont pas reliés aux attractions, le prix 
était un attribut qui a été nommé par trois groupes. En effet, au lieu de mentionner des 
attractions qui leur avaient fait vivre une expérience moins positive, ils ont mentionné 
que le prix de la nourriture était trop élevé ou qu’ils trouvaient que leur journée leur 
avait coûté cher en additionnant les dépenses effectuées sur le site en plus du prix 
d’entrée. L’aspect du rapport qualité-prix était d’ailleurs déjà ressorti dans l’étude de 
Khomsi & Lapointe (2015) comme étant l’enjeu principal auquel devaient faire face les 
dirigeants d’un jardin zoologique. Cet aspect reste donc d’actualité en ce qui concerne 
l’expérience client. 
4.1.3 Le niveau de satisfaction 
La moyenne du niveau de satisfaction est 8 sur 10. C’est d’ailleurs le niveau de 
satisfaction qui a la fréquence la plus élevée comme l’indique la Figure 13, avec 39% 
des groupes qui ont accordé cette note à leur visite. On remarque aussi que 19% des 
groupes ont donné une note parfaite de 10 sur 10, ce qui n’est pas négligeable. Autant 
 70 
 
de groupes ont accordé une note de 9 sur 10, ce qui équivaut à dire que 38% des 
groupes ont été vraiment satisfaits de leur visite. 
 
Figure 13 - Niveau de satisfaction avec la visite 
 
En tout, 23% des groupes ont accordé une note de 7 et moins à leur visite. 
Nous sommes capables d’expliquer deux de ces notes plus basses que la moyenne avec 
les commentaires que nous avons recueillis sur ces groupes. Concernant le groupe qui 
s’est démontré le plus insatisfait en accordant une note de 3 sur 10 à leur visite, voici 
leurs commentaires : 
« Nous avons suivis les instructions sur le site Internet pour nous rendre au parc, mais 
nous avons abouti sur le pont payant de l’autoroute 30. On est arrivé ici plus tard qu’on 
ne le pensait. Il manque des instructions aux directions. » 
« Il y avait du trafic dans le Safari Aventure, c’était toujours les mêmes animaux qui 
apparaissaient. » 
 
 71 
 
Ce groupe avait vécu un irritant majeur avant même d’arriver au site, ce qui peut avoir 
eu un impact important sur son état d’esprit lorsqu’ils ont franchi les portes du parc. 
Puisque ces gens associaient leur retard aux mauvaises instructions sur le site Internet 
du parc et qu’ils semblaient avoir été frustrés de cette situation, il aurait fallu qu’ils 
vivent une expérience extraordinaire pour compenser leur mauvaise expérience avant 
leur arrivée au parc. Puisqu’ils ont été déçus par le Safari Aventure, cette accumulation 
de déceptions explique probablement la mauvaise note accordée à leur visite. 
Une autre famille a quant à elle indiqué son mécontentement face au fait que 
les manèges aient été remplacés par des jeux gonflables. Cette famille a donné une note 
de 7 sur 10 au niveau de leur satisfaction, ce qui est inférieur à la moyenne. Elle avait eu 
une belle expérience à faire des tours de manège par le passé. Si ces gens ont gardé un 
bon souvenir des manèges et qu’il n’a pas été possible pour eux de revivre cette 
expérience, il est alors explicable que cela ait occasionné de l’insatisfaction. 
   
𝑬𝟏: Le plaisir ressenti a une influence positive sur le niveau de satisfaction des 
visiteurs d’un jardin zoologique. 
 
La première exploration que nous souhaitons faire est de savoir si les 
participants qui ressentent plus de plaisir ont tendance à être plus satisfaits de leur visite. 
Vu que notre construit du plaisir a évolué pour connaître les attractions qui étaient 
justement responsables de ce plaisir, examinons de plus près les attractions qui ont été le 
plus souvent mentionnées parmi les groupes qui se sont démontrés les plus satisfaits. Le 
Tableau 10 croise les choix des groupes à propos des attractions qui ont généré leurs 
plus belles expériences avec leur niveau de satisfaction. 
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Tableau 10 - Croisement des attractions qui génèrent des belles expériences avec le 
niveau de satisfaction 
 
 
Niveau de satisfaction 
Total 
3 6 7 8 9 10 
A
tt
ra
ct
io
n
s 
Ferme des 5 
continents 
Effectif 1 0 0 0 0 0 1 
% 
satisfaction 
100% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 
Présentations 
Effectif 0 0 0 0 0 1 1 
% 
satisfaction 
0% 0% 0% 0% 0% 14% 3% 
Mascottes 
Effectif 0 0 0 0 0 1 1 
% 
satisfaction 
0% 0% 0% 0% 0% 14% 3% 
Terrasse Afrika 
Effectif 0 0 1 0 0 2 3 
% 
satisfaction 
0% 0% 25% 0% 0% 29% 10% 
Jeux gonflables 
Effectif 0 0 1 1 0 1 3 
% 
satisfaction 
0% 0% 25% 10% 0% 14% 10% 
Sentier des daims 
Effectif 1 0 0 2 1 0 4 
% 
satisfaction 
100% 0% 0% 20% 17% 0% 13% 
Aquaparc 
Effectif 0 2 0 0 1 2 5 
% 
satisfaction 
0%  0% 0% 17% 29% 17% 
Jeux d’eau 
Effectif 0 0 1 1 1 4 7 
% 
satisfaction 
0% 0% 25% 10% 17% 57% 23% 
Passerelle des 
macaques et des 
ours 
Effectif 0 0 1 1 1 0 3 
% 
satisfaction 
0% 0% 25% 10% 17% 0% 10% 
Tunnel des lions 
Effectif 1 0 1 4 2 3 11 
% 
satisfaction 
100% 0% 25% 40% 33% 43% 36.7% 
Safari Aventure 
Effectif 0 0 1 5 3 3 12 
% 
satisfaction 
0% 0% 25% 50% 50% 43% 40% 
Total 1 2 4 10 6 7 30 
n = 30 
 
On remarque tout d’abord que 57% des sept groupes qui ont accordé une note 
parfaite à leur visite ont mentionné les Jeux d’eau comme l’attraction qui a généré une 
de leur plus belle expérience, suivis du Safari Aventure et du Tunnel des Lions ex aequo 
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à 43%. Du côté des 6 groupes qui ont accordé une note de 9 sur 10 à leur niveau de 
satisfaction, 50% d’entre eux ont nommé le Safari Aventure et 33% ont nommé le 
Tunnel des Lions. Du côté des 10 groupes qui ont accordé une note de 8 sur 10 à leur 
visite, les deux mêmes attractions reviennent avec 50% des groupes qui ont nommé le 
Safari Aventure et 40% le Tunnel des Lions. Ces observations viennent appuyer notre 
hypothèse selon laquelle les groupes qui ont pu profiter de l’expérience de proximité et 
d’interaction avec des animaux exotiques que procurent ces 2 attractions semblent être 
un aspect qui contribue positivement à la satisfaction des participants. En outre, les Jeux 
d’eau sont l’attraction qui est mentionnée le plus souvent par les visiteurs qui ont 
accordé une note parfaite à leur visite. Ceci vient appuyer l’idée selon laquelle le fait 
d’avoir des structures dédiées principalement au divertissement des enfants semble être 
un autre aspect qui contribue positivement à la satisfaction des visiteurs.  
4.1.4 La fidélisation 
Concernant la fidélisation, on voit à la Figure 14 que 72% des groupes 
interviewés ont répondu qu’ils avaient l’intention de revenir visiter le parc l’année 
prochaine. Un peu plus de 20% des groupes ont répondu qu’ils ne comptaient pas 
revenir l’année prochaine et 7% ne sont pas sûrs. La majorité des participants ont donc 
l’intention de revenir visiter le parc, ce qui représente un excellent résultat pour le parc.   
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Figure 14 - Groupes qui comptent revenir l'an prochain 
 
 
𝑬𝟐: Le niveau de satisfaction a une influence positive sur la fidélisation des 
visiteurs d’un jardin zoologique. 
 
Pour notre deuxième exploration, nous cherchons à savoir si un niveau de 
satisfaction élevé influence positivement l’intention des visiteurs de revenir visiter le 
parc l’année prochaine. On remarque à la Figure 15 que 11% des groupes ont accordé 
une note de satisfaction de 8 sur 10 à leur visite en n’ayant toutefois pas l’intention de 
revenir l’année prochaine. Même que 3% des groupes ont accordé une note parfaite de 
10 sur 10 à leur visite tout en n’ayant pas l’intention de revenir l’année prochaine. Parmi 
les groupes qui comptent revenir l’année prochaine, 3% ont donné une note de 6 sur 10, 
ce qui est généralement considéré comme une note médiocre. 
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Figure 15- Croisement du niveau de satisfaction avec la fidélisation 
 
 
Ces constats nous apparaissent contre-intuitifs, car on s’attendait à ce que les 
groupes qui donnent des notes élevées de satisfaction soient ceux qui comptent revenir 
l’année prochaine. Nous poussons donc notre analyse en comparant la moyenne du 
niveau de satisfaction des groupes qui comptent revenir l’année prochaine avec celle des 
groupes qui ne comptent pas revenir afin d’examiner si ces contradictions se recoupent 
chez nos participants. Le Tableau 11 résume ces résultats du croisement de la moyenne 
du niveau de satisfaction selon leur intention de revenir visiter ou pas. À noter que nous 
avons joint les groupes qui ont répondu « Peut-être » avec les groupes qui ont répondu 
« Oui ».  
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La moyenne des groupes qui comptent revenir l’année prochaine est 8.46 sur 
10, alors que la moyenne de ceux qui ne comptent pas revenir est 7.25 sur 10, ce qui 
équivaut à une différence de 1.21 sur l’échelle de mesure de satisfaction. Nonobstant les 
constats contre-intuitifs que nous avons observés, il semble donc qu’il existe bel et bien 
une différence entre les deux groupes et que ceux qui comptent revenir s’avèrent plus 
satisfaits que ceux qui ne comptent pas revenir, ce qui suit la logique de notre modèle. 
Cependant, il est impossible de déterminer si cette différence est significative, car les 
deux échantillons ne proviennent pas de populations normales (p-values associées aux 
statistiques Kolmogorov-Smirnov et Shapiro-Wilk du groupe Oui  =0.05).  
Tableau 11 - Croisement de la moyenne du niveau de satisfaction avec la fidélisation 
Fidélisation 
(compte revenir l’année prochaine) 
Moyenne niveau de satisfaction 
Oui 8.46/10 
Non 7.25/10 
n = 36 
 
𝑬𝟑: Le plaisir ressenti a une influence positive sur la fidélisation des visiteurs 
d’un jardin zoologique. 
 
La troisième exploration que nous souhaitons faire est d’examiner si le fait de 
ressentir plus de plaisir qu’anticipé va avoir un impact positif sur l’intention de revenir 
visiter.  Puisque nous avons fait évoluer notre construit du plaisir, nous allons plutôt 
examiner si le fait d’avoir vécu de belles ou de moins belles expériences dans certaines 
attractions a eu un impact sur la fidélisation des participants. Nous avons donc compilé 
dans les Tableaux 12 et 13 les choix d’attractions des groupes selon leur intention de 
revenir visiter le jardin zoologique l’année prochaine. Le Tableau 12 compile ces 
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résultats pour les attractions qui ont généré les plus belles expériences et le Tableau 13 
celles qui en ont généré une moins bonne.  
Le Tableau 12 nous indique que le Safari Aventure est l’attraction préférée 
parmi les groupes qui comptent revenir l’année prochaine avec 44% des mentions suivis 
des Jeux d’eau et du Tunnel des lions qui arrivent ex aequo au deuxième rang avec 30% 
des mentions. Il semble donc que les attractions qui se sont avérées les plus populaires 
chez les groupes qui comptent revenir l’année prochaine sont les mêmes que chez ceux 
qui se sont avérés très satisfaits de leur visite (voir Tableau 10). 
Tableau 12 - Croisement des attractions qui génèrent des belles expériences avec la 
fidélisation 
 Fidélisation 
Total 
Non Oui 
A
tt
ra
ct
io
n
s 
Ferme des 5 continents 
Effectif 1 0 1 
% fidélisation 14% 0% 3.3% 
Présentations 
Effectif 0 1 1 
% fidélisation 0% 4.3% 3.3% 
Mascottes 
Effectif 0 1 1 
% fidélisation 0% 4.3% 3.3% 
Terrasse Afrika 
Effectif 1 2 3 
% fidélisation 14% 9% 10% 
Jeux gonflables 
Effectif 1 2 3 
% fidélisation 14% 9% 10% 
Sentier des daims 
Effectif 2 2 4 
% fidélisation 29% 9% 13% 
Aquaparc 
Effectif 2 3 5 
% fidélisation 29% 13% 17% 
Jeux d’eau 
Effectif 0 7 7 
% fidélisation 0% 30% 23% 
Passerelle des macaques  
et des ours 
Effectif 2 1 3 
% fidélisation 29% 4.3% 10% 
Tunnel des lions 
Effectif 4 7 11 
% fidélisation 57% 30% 37% 
Safari Aventure 
Effectif 2 10 12 
% fidélisation 29% 44% 40% 
Total 7 23 30 
n = 30 
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Quant aux attractions qui ont généré de moins bonnes expériences, on 
remarque au Tableau 13 que 48% des groupes qui comptent revenir l’année prochaine 
n’en ont mentionné aucune. À l’inverse, les groupes qui ne comptent pas revenir l’année 
prochaine ont tous mentionné une attraction où ils avaient eu une moins bonne 
expérience. Le fait de ne pas vivre de mauvaise expérience semble donc avoir une 
incidence sur l’intention de revenir visiter le parc, ce qui est logique. L’attraction qui 
revient le plus souvent parmi les groupes qui ne comptent pas revenir l’année prochaine 
est les Jeux gonflables avec 43% des mentions. Encore une fois, les commentaires des 
groupes qui ont mentionné cette attraction peuvent nous aider à comprendre pourquoi 
elle a été leur choix.  
Parmi ces groupes se trouvent ceux qui étaient déçus de ne pas avoir pu profiter 
de cette attraction, car les jeux étaient dégonflés. Il y a aussi le groupe qui s’était dit 
déçu qu’ils aient remplacé les manèges par les jeux gonflables. L’un des deux groupes 
qui ont mentionné le Safari Aventure est celui qui avait donné une note de satisfaction 
de 3 sur 10 et qui disait qu’il y avait du trafic dans cette attraction et qu’ils apercevaient 
toujours les mêmes animaux. Il s’agit aussi du groupe qui s’était perdu avant d’arriver 
au parc, ce qui peut expliquer leur choix de ne pas revenir l’année prochaine. 
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Tableau 13 - Attractions qui génèrent de moins belles expériences et la fidélisation 
 Fidélisation 
Total 
Non Oui 
A
tt
ra
ct
io
n
s 
Ferme des 5 continents 
Effectif 1 1 2 
% fidélisation 14% 4% 7% 
Présentations 
Effectif 0 1 1 
% fidélisation 0% 4% 3% 
Terrasse Afrika 
Effectif 0 1 1 
% fidélisation 14% 4% 3% 
Jeux gonflables 
Effectif 3 1 4 
% fidélisation 43% 4% 13% 
Sentier des daims 
Effectif 0 1 1 
% fidélisation 0% 9% 3% 
Safari Aventure 
Effectif 2 4 6 
% fidélisation 29% 17% 20% 
Autre 
Effectif 1 3 4 
% fidélisation 3.3% 10% 13% 
Aucune 
Effectif 0 11 11 
% fidélisation 0% 48% 37% 
Total 7 23 30 
n = 30 
Une dernière remarque importante que l’on doit faire est qu’un des 7 groupes 
qui n’a pas l’intention de revenir l’année prochaine a laissé comme commentaire que sa 
moins belle expérience était due au fait que le site du Parc Safari lui semblait plus vieux 
que celui du Zoo de Granby. Ce commentaire est important parce qu’il indique que 
lorsqu’on pose des questions à propos de l’expérience que vivent les visiteurs d’un 
établissement touristique spécifique, certaines personnes vont répondre à ces questions 
en faisant une comparaison avec les compétiteurs directs. Ils ne sont pas les seuls. On se 
rappelle qu’un autre groupe avait fait une remarque semblable sur l’état du site du Parc 
Safari et de ses animaux à comparer ceux du Zoo de Granby, sauf qu’il avait voté en 
faveur du Parc Safari.  
Il est important de tenir compte de cette observation, car il semble qu’un 
compétiteur ait influencé les réponses de quelques participants concernant leur 
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satisfaction et leur fidélisation. Taplin (2013) a d’ailleurs mentionné aux chercheurs 
qu’ils doivent accepter que lorsqu’on pose des questions à propos de la satisfaction et de 
la fidélisation, il se peut que quelques participants utilisent des compétiteurs comme 
niveau de référence lorsqu’ils formulent leurs réponses. Il semble en effet que cela a été 
le cas chez certains participants. 
Bref, le premier constat que l’on peut faire entre le plaisir et la fidélisation est 
le même que l’on a fait entre le plaisir et le niveau de satisfaction : le fait de vivre leurs 
plus belles expériences dans les attractions qui permettent une belle proximité avec des 
animaux exotiques (Safari Aventure + Tunnel des lions) ou de divertir les enfants (Jeux 
d’eau) semble influencer positivement la fidélisation des participants. Le deuxième 
constat que l’on peut faire est que les participants qui ont l’intention de revenir n’ont 
pas vécu de mauvaise expérience ou n’ont pas eu de points négatifs à soulever à propos 
de leur visite. Un dernier constat que l’on fait est que certains participants ont utilisé un 
compétiteur comme niveau de référence et que cela a peut-être eu un impact sur leurs 
évaluations à propos de leurs expériences, de leur satisfaction ou de leur fidélisation. 
4.1.5 Dépenses 
Sur les 47 groupes interviewés, 94% des groupes ont effectué des dépenses 
secondaires sur le site du Parc Safari. Ceci est un résultat très positif, car les revenus 
discrétionnaires sont un aspect financier aussi essentiel que les revenus en frais 
d’admission (Haralson, s. d.). En premier lieu, les diagrammes en secteur à la Figure 16 
nous indiquent que beaucoup de ces groupes, soit 86% d’entre eux, ont acheté les boîtes 
à nourriture offertes par le parc avant leur entrée au Safari Aventure. Ceci démontre que 
beaucoup des visiteurs sont prêts à dépenser de l’argent pour profiter de l’opportunité 
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d’interagir avec les animaux en les nourrissant. Aussi, 77% des groupes ont dépensé de 
l’argent dans les restaurants et crèmeries sur le site et 43% d’entre eux ont rapporté un 
souvenir à la maison.  
 
n = 44 
Figure 16 - Type de dépenses 
 
En ce qui concerne le montant d’argent dépensé sur le site, la Figure 17 nous 
indique que 32% des groupes ont dépensé moins de 25$, 36% ont dépensé entre 25$ et 
50$, 16% ont dépensé entre 51$ et 100$ et 16% ont dépensé plus de 100$. On remarque 
donc que le niveau de dépenses le plus fréquent est celui de la catégorie de 25$ et 
moins, soit le niveau de dépenses le plus bas. Aussi, quoique 94% des groupes ont 
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mentionné avoir effectué des dépenses secondaires sur le site, 68% d’entre eux ne 
dépensent pas plus de 50$ sur le site.   
 
Figure 17 - Niveau de dépenses sur le site 
 
𝑬𝟒: Le plaisir ressenti a une influence positive sur le niveau de dépenses des 
visiteurs d’un jardin zoologique. 
 
Nous souhaitons maintenant explorer si les participants qui ont répondu avoir 
ressenti plus de plaisir que ce à quoi ils s’attendaient avaient tendance à dépenser plus 
d’argent sur le site. Puisqu’il ne fait pas de sens de comparer les choix d’attractions qui 
ont généré des belles ou de moins belles expériences avec le niveau de dépenses 
effectué sur le site, nous nous en tenons à comparer les niveaux de dépenses effectuées 
sur le site par niveau de plaisir ressenti.  On constate à la Figure 18 que les groupes qui 
ont ressenti plus de plaisir que ce à quoi ils s’attendaient ont effectué des dépenses 
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supérieures aux autres. En effet, ils ont dépensé plus de 100$ ou entre 51$ et 100$ alors 
que le groupe qui a ressenti moins de plaisir que ce à quoi il s’attendait n’a pas effectué 
de dépenses sur le site. Ceci rejoint notre hypothèse comme quoi plus les visiteurs ont 
du plaisir, plus ils auront tendance à dépenser sur le site. Cependant, cette interprétation 
n’est pas fiable vu le petit échantillon sur lequel elle repose. 
 
Figure 18 - Croisement du plaisir ressenti avec le niveau de dépenses 
 
4.1.6 Durée de la visite 
Selon les statistiques affichées dans le Tableau 14, lors de la basse saison, alors 
que le parc est ouvert pendant 7 heures, les groupes interviewés arrivaient en moyenne 
vers 11:10 le matin et passaient en moyenne 5 h 35 min sur le site, ce qui représente 
80% des heures ouvrables. En haute saison, alors que le parc est ouvert pendant 9 
heures, les groupes interviewés arrivaient en moyenne vers 12:01 en après-midi et 
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passaient en moyenne 6 h 05 min sur le site, ce qui représente 68% des heures 
ouvrables. Toutes saisons confondues, les participants arrivaient en moyenne vers 11:53 
et passaient en moyenne six heures sur le site. Les participants arrivaient donc de 1 à 2 
heures après l’ouverture et utilisaient plus de la moitié des heures d’ouverture du parc 
pour effectuer leur visite.  
Tableau 14 - Statistiques sur la durée de visite 
Saisons 
Heures 
d’ouverture 
Durée 
moyenne 
Écart 
Type 
(Durée) 
Heure 
d’arrivée 
moyenne 
Écart Type 
(Heure 
d’arrivée) 
Basse  
(n=6) 
10:00 - 17:00 5 h 35 min 1 h 07min 11:10 1:02 
Haute  
(n=30) 
10:00 - 19:00 6 h 05 min 2 h 03min 12:01 2:04 
Basse et 
Haute 
(n=36) 
10:00 - 17:00  
et  
10:00 - 19:00 
6 h 00 min 1 h 55min 11:53 1:57 
 
 
 
𝑬𝟓: Le plaisir ressenti a une influence positive sur la durée de la visite d’un 
jardin zoologique. 
 
La cinquième exploration que nous souhaitons faire est de déterminer si les 
participants qui ont ressenti plus de plaisir que ce à quoi ils s’attendaient avaient 
tendance à rester plus longtemps sur le site. Encore une fois, il ne fait pas de sens de 
comparer les choix d’attractions qui ont généré des belles ou de moins belles 
expériences avec la durée de la visite. Nous nous en tenons à comparer la durée de la 
visite moyenne par niveau de plaisir ressenti. Selon les statistiques affichées au Tableau 
15, on remarque une différence entre la durée moyenne de la visite et le niveau de 
plaisir ressenti. Ceux dont le plaisir ressenti a été supérieur à leurs attentes ont une durée 
moyenne de visite de 5 h 30 min alors que ceux dont le plaisir ressenti a répondu 
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exactement à leurs attentes ont une durée moyenne de visite un peu plus basse de 5 h 10 
min. Pour le groupe dont le plaisir ressenti s’est avéré inférieur à leurs attentes, la durée 
de leur visite s’est avérée la plus longue (7 h 0 min). Ces différences ne suivent pas 
notre hypothèse comme quoi plus les visiteurs ressentent du plaisir, plus la durée de leur 
visite sera longue. Cependant, notre échantillon s’avère beaucoup trop petit pour 
déterminer si ces différences sont significatives. 
Tableau 15 - Moyenne de la durée de la visite selon le plaisir ressenti 
Plaisir ressenti 
Durée de la visite 
Moyenne Écart Type 
Inférieur à mes attentes 
n=1 
7 h 00 min - 
A répondu exactement à 
mes attentes 
n=3 
5 h 10 min 1 h 15min  
Supérieur à mes attentes 
n=2 
5 h 30 min 0 h 42 min 
n = 6 
𝑬𝟔: La durée de la visite a une influence positive sur le niveau de dépenses des 
visiteurs d’un jardin zoologique. 
 
Finalement, nous souhaitons explorer si les participants qui restent plus 
longtemps sur le site auront tendance à dépenser plus d’argent. Le Tableau 16 démontre 
qu’il y a une différence entre les groupes. Ceux qui ont dépensé moins de 25$ ont une 
durée de visite de 5 h 39 min et ceux qui ont dépensé entre 25$ et 50$ ont une durée de 
visite de 6 h 3 min. Ces deux moyennes sont plus basses que celles de ceux qui ont 
dépensé de 51$ à 100$ (6 h 50 min) et plus de 100$ (6 h 30 min).  Donc les groupes qui 
ont dépensé moins d’argent sur le site sont restés un peu moins longtemps que ceux qui 
ont dépensé plus. Cependant, un test de comparaison de moyenne ANOVA nous 
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indique qu’il n’existe pas de différence significative entre les moyennes (p-value = 
0.675  = 0.05). La durée de visite ne semble donc pas influencer le niveau de 
dépenses effectuées sur le site chez nos participants.  
Tableau 16 - Moyenne de la durée de visite selon le niveau de dépenses 
Dépenses 
Durée de la visite 
Moyenne Écart Type 
Moins de 25$ 5 h 39 min 2 h 05 min 
25$ à 50$ 6 h 03 min 2 h 04 min 
51$ à 100$ 6 h 50 min 1 h 30 min 
Plus de 100$ 6 h 31 min 0 h 53 min 
n = 34 
4.2 Résultats des capteurs WiFi 
La prochaine section décrit et analyse les résultats obtenus avec les capteurs 
WiFi. Nous présentons l’achalandage journalier dans les différentes attractions du parc 
et ainsi que leurs heures de pointe. Avant de présenter ces analyses, il est important de 
mentionner que les capteurs WiFi n’ont pas enregistré des horodatages valides pour les 
quatre journées de collecte de données en juillet. En conséquence, ces données se sont 
avérées inutilisables pour les analyses spatiotemporelles de la prochaine section. Seules 
les données WiFi du 17, 18 et 19 juin se sont avérées valides. Aussi, vu que nous 
n’avons pas réussi à couvrir toute la superficie du parc avec nos capteurs, il faut 
relativiser nos résultats, car ils sont basés uniquement sur une partie de la zone 
d’analyse spatiale. 
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4.2.1 Achalandage dans les attractions 
Afin de comparer l’achalandage dans les attractions du parc (parmi celles qui 
ont été mesurées), nous avons compilé dans un graphique à barres empilées le 
pourcentage de détections enregistré par attraction pour chaque journée de collecte de 
données. Ce graphique se trouve à la Figure 19. Les 3 cartes qui se trouvent à la Figure 
20 illustrent ces mêmes pourcentages. On constate tout d’abord que le Safari Aventure 
enregistre des pourcentages très faibles de détections journalières. En fait, le nombre de 
détections est nettement en dessous de ce à quoi l'on pouvait s’attendre. Selon nos 
observations, les visiteurs se dirigeaient pratiquement tous vers le Safari Aventure au 
début de leur visite. Or, cette attraction représente moins de 10% des détections 
journalières pour chaque journée de collecte de données, ce qui semble peu plausible. 
Sans compter qu’elle est l’attraction qui a reçu le plus de mentions par les participants 
concernant les belles expériences vécues sur le site. Nous expliquons cette aberration 
par le fait que les visiteurs sont dans leur véhicule lorsqu’ils visitent le Safari Aventure. 
Or, des matériaux comme l’eau, les blocs de béton et le métal sont reconnus pour 
bloquer la dispersion des ondes WiFi (Abedi et al., 2014). Nous pensons que le métal 
des véhicules a dû empêcher la communication entre les capteurs et les appareils 
mobiles.  
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Figure 19 - Pourcentage des détections journalières dans les attractions 
 
Le secteur où se trouvent les restaurants a enregistré les pourcentages les plus 
élevés pour les trois journées de collecte de données en juin avec 33% des détections 
d’appareils mobiles uniques le 15 juin, 40% le 17 juin et 44% le 18 juin. La passerelle 
des lions et des hyènes est le deuxième secteur le plus achalandé le 15 et le 17 juin avec 
respectivement 26% et 14% des détections. Cette attraction arrive en troisième position 
le 18 juin avec 16% des détections.  Les jeux gonflables viennent en troisième position 
le 15 et le 17 juin et se trouvent en deuxième position le 18 juin avec respectivement 
21%, 13% et 22% des détections journalières. Ces trois attractions ont donc été les plus 
achalandées en ce qui concerne les détections d’appareils mobiles uniques.  
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La passerelle des macaques et des ours est la quatrième attraction la plus 
achalandée le 15 juin avec 13% des détections et la Terrasse Afrika arrive au dernier 
rang avec 7% des détections. Le 17 juin, la quatrième attraction la plus achalandée sont 
les Jeux d’eau avec 12% des détections journalières. Le Reptilium est la cinquième 
attraction la plus achalandée le 17 juin avec 9% des détections, suivi de la passerelle des 
macaques et des ours à 8%. Le Reptilium arrive au quatrième rang le 18 juin avec 14% 
des détections journalières. 
 
 
 
Figure 20 - Cartes illustrant les pourcentages des achalandages journaliers par attraction 
 90 
 
Les deux premières cartes en haut de la Figure 20 nous font remarquer que 
l’achalandage à la passerelle des lions et des hyènes est toujours plus élevé que 
l’achalandage à la passerelle des macaques et des ours. Les pourcentages qu’on trouve 
dans le graphique à la Figure 19 nous indiquent qu’il est deux fois plus élevé le 15 juin 
et 1.75 fois plus élevé le 17 juin. Pourtant, ceux deux attractions sont adjacentes, comme 
nous l’indiquent les photos qui se situent à la Figure 21. La photo de gauche nous 
montre qu’il est possible d’observer les lions de deux façons différentes : soit en 
traversant les tunnels ou en les observant du haut d’une passerelle qui mène jusqu’aux 
macaques et aux ours. La photo de droite nous indique que le capteur qui se situait dans 
ce secteur captait tous les appareils mobiles des visiteurs qui observaient les loups, les 
hyènes et les lions.  Son rayon d’opération faisait en sorte qu’il était capable de détecter 
les appareils qui se situaient dans les tunnels pour observer les lions et aussi ceux qui se 
situaient sur la passerelle. 
Ainsi, une hypothèse que nous faisons est que certains visiteurs allaient 
observer les lions en empruntant les tunnels sans jamais utiliser la passerelle pour se 
rendre jusqu’aux loups, aux hyènes, aux macaques et aux ours. Ceci signifie peut-être 
que les visiteurs ne savent pas comment se rendre jusqu’à la passerelle. Peut-être qu’elle 
devrait être mieux indiquée pour qu’ils ne manquent pas cette opportunité de faciliter 
leurs déplacements pour l’observation de ces animaux. Une deuxième hypothèse est que 
les visiteurs allaient à la passerelle observer les lions, les hyènes et les loups sans jamais 
se rendre jusqu’aux macaques et aux ours. Finalement, une autre hypothèse que nous 
faisons a rapport avec le fait que plusieurs visiteurs sont déjà venus au Parc Safari 
auparavant (79% de nos participants étaient déjà venu). Ils savent que le Parc Safari 
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offre la possibilité d’observer les lions au travers les fenêtres des tunnels. Ils vont donc 
observer les lions et pour une raison inconnue, ils ne vont pas visiter le coin des loups, 
des hyènes, des macaques et des ours. Clairement, le tunnel des lions semble considéré 
comme une attraction à ne pas manquer. Le fait qu’elle ait été la deuxième attraction la 
plus mentionnée chez nos participants témoigne de sa popularité et de la valeur ajoutée 
qu’elle semble apporter à l’expérience des visiteurs.    
  
 
Figure 21 - Carte illustrant l’environnement physique des secteurs des lions, des hyènes, 
des macaques et des ours, et le rayon d’opération d’un capteur 
 
Une autre observation que nous faisons est que le Reptilium n’est jamais dans 
le Top 3 des attractions les plus achalandées. On se rappelle aussi que cette attraction 
n’a jamais été mentionnée parmi les préférées des participants. Selon nous, il y a deux 
explications plausibles. Premièrement, il se peut que les participants ne fussent pas 
E/S :  
Entrées et 
sorties de la 
passerelle 
T : Tunnels 
E/S 
E/S 
T 
T 
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attirés par les reptiles, car ces espèces animales ne figurent pas parmi celles que les 
visiteurs de jardins zoologiques souhaitent le plus observer (Carr, 2016).  Les 
participants ne songeaient donc peut-être même pas à aller visiter l’attraction. Une autre 
explication serait un manque de visibilité. Lorsqu’on observe les cartes à la Figure 20 
ou le plan qui figure à l’Annexe 1, on aperçoit que cette attraction n’est pas très grosse 
et qu’elle est située dans un édifice, tout près du stationnement. Il se peut donc que 
certains visiteurs l’aient raté tout simplement. 
On remarque aussi que nous avons enregistré très peu de détections à la 
Terrasse Afrika.  Nous pensons que la position géographique de cette attraction puisse 
expliquer son faible achalandage.  En effet, si on retourne aux cartes de la Figure 20, on 
constate que le Parc Safari est en quelque sorte divisé en deux parties. La partie à l’est 
contient le circuit du Safari Aventure, la Terrasse Afrika et la Plaine des guépards. La 
partie piétonnière à l’ouest (qui contient la majorité des attractions) est située derrière 
les deux aires de stationnements. Ainsi, afin d’accéder à la Terrasse Afrika et à sa 
passerelle, il faut d’abord aller stationner le véhicule et ensuite marcher jusqu’à son 
entrée. On pense qu’il est possible que les visiteurs se dirigeaient immédiatement vers le 
secteur piétonnier du parc situé à l’ouest après avoir visité le Safari Aventure et 
oubliaient tout simplement de retourner à la Terrasse Afrika.  
Une autre explication résiderait dans le fait que les visiteurs pouvaient observer 
quelques animaux de la Terrasse Afrika lorsqu’ils faisaient le tour du Safari Aventure. 
Vu qu’ils avaient déjà eu un aperçu des animaux, ils décidaient de ne pas retourner les 
voir après leur visite du Safari Aventure. Si tel est le cas, ceci n’est pas avantageux pour 
le Parc Safari, car on obtient le meilleur point de vue des animaux de la Terrasse Afrika 
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lorsqu’on se promène sur la terrasse et la passerelle construites expressément pour 
l’observation de ses animaux sans l’obstruction de la clôture du Safari Aventure. En 
plus, les girafes se situent à cet endroit et sont faciles d’approche pour les nourrir, ce qui 
viendrait grandement enrichir l’expérience des visiteurs, puisqu’ils recherchent ce 
contact avec les animaux. 
Finalement, on se rappelle que la Plaine des guépards, située juste à côté de la 
Terrasse Afrika et accessible avec la même passerelle, n’a obtenue aucune mention 
lorsqu’on demandait aux groupes de nommer les attractions qui avaient généré leurs 
plus belles expériences. Même si nous n’avons pas obtenu de données sur son 
achalandage, nous pensons que les deux mêmes explications que pour la Terrasse 
Afrika s’appliquent pour cette attraction. Elle est située du côté est du parc, donc loin du 
secteur piétonnier et on peut déjà apercevoir les guépards à partir du Safari Aventure. 
Ainsi, il se peut que les visiteurs oubliaient d’y retourner après leur tour dans le Safari 
Aventure, ou n’y allaient par manque d’intérêt ou de temps.   
4.2.2 Heures de pointe 
Il est possible de déterminer les heures de pointe de quelques attractions en 
trouvant l’intervalle de temps qui enregistre le pourcentage le plus élevé de détections 
journalières.  Les 3 cartes de la Figure 22 illustrent les heures de pointe des attractions 
pour chaque journée de collecte de données et le Tableau 17 résume ces données.  
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Figure 22 - Cartes illustrant les heures de pointe des attractions 
 
 
On remarque que pour le secteur des restaurants, l’heure de pointe se présente 
vers 13 heures, ce qui n’est pas étonnant, puisque cela représente l’heure du lunch et 
que 77% des groupes interviewés ont effectué des dépenses dans les restaurants. Il est 
donc normal que ce secteur ait été très achalandé. L’heure de pointe la plus fréquente à 
la Passerelle des lions et des hyènes se présente également en début après-midi de 13 
heures à 14 heures. Logiquement, vu que l’enclos des macaques et des ours se trouve 
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sur la même passerelle, on observe les mêmes heures de pointe pour ce secteur. Quant 
aux Jeux gonflables, l’heure de pointe la plus fréquente est de 15 heures à 16 heures. 
Puisque nous avons obtenu des données WiFi pendant deux journées pour le Safari 
Aventure et le Reptilium et que leurs heures de pointe diffèrent d’une journée à l’autre, 
nous ne pouvons pas connaître l’heure de pointe la plus fréquente pour ces deux 
attractions. Même chose du côté des Jeux d’eau et de la Terrasse Afrika, nous ne 
pouvons pas examiner s’il semble y avoir une constance dans l’heure de pointe de ces 
attractions, car une seule journée de collecte a procuré des données valides. 
Tableau 17 - Heures de pointe des attractions 
Attractions 
Heures de pointe 
15 juin 17 juin 18 juin Mode 
Safari Aventure - 10:00 - 11:00 12:00 - 13 :00 - 
Terrasse Afrika 12:00 – 13:00 - - - 
Reptilium - 15:00 - 16:00 12:00 - 13 :00 - 
Restaurants 13:00 – 14:00 13:00 - 14:00 13:00 - 14 :00 13:00 - 14:00 
Jeux gonflables 15:00 - 16:00 15:00 - 16:00 14:00 - 15 :00 15:00 - 16 :00 
Passerelle lions et 
hyènes 
13:00 - 14:00 14:00 - 15:00 13:00 - 14:00 13:00 - 14:00 
Passerelle 
macaques et ours 
13:00 - 14:00 13:00 - 14:00 - 13 :00 - 14:00 
Jeux d’eau - 15:00 - 16:00 - - 
 
En résumé, si l'on se fie exclusivement à ces données, les attractions qui se 
situent du côté est du Parc, soit le Safari Aventure et la Terrasse Afrika, connaissent 
leurs heures de pointe avant celles des attractions qui se situent du côté ouest.  En effet, 
les heures de pointe enregistrées pour le Safari Aventure et la Terrasse Afrika se situent 
toutes avant 13 heures. Les heures de pointe de la plupart des attractions situées à 
l’ouest soient les restaurants, les deux passerelles, les Jeux gonflables et les Jeux d’eau 
s’établissent tous à partir de 13 heures ou après. Aussi, on observe que deux attractions 
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connaissent leur heure de pointe la plus fréquente en même temps, soit la Passerelle des 
lions et des hyènes et les restaurants. Finalement, il semble que les attractions qui sont 
dédiées au divertissement des enfants, soit les Jeux gonflables et les Jeux d’eau, 
connaissent leur heure de pointe vers la fin de la journée, soit après celles des attractions 
animalières. 
Rappelons que nous n’avions pas assez de capteurs pour mesurer les détections 
dans chaque attraction du parc en une seule journée. Ceci vient donc limiter les analyses 
géospatiales des comportements des visiteurs que nous pouvons effectuer.  
4.3 Zones de chalandise 
Notre dernière section dans ce chapitre porte sur l’analyse des données que 
nous avons recueillies à propos de la provenance des clients du Parc Safari pour la 
période du 19 mai 2017 au 24 juillet 2017. À l’aide de ces données, nous pouvons 
cartographier les zones de chalandise du parc et les superposer avec l’emplacement de 
ses compétiteurs.  
Nous croyons que cette dernière étape est nécessaire à notre analyse, car notre 
modèle de recherche exploratoire a été bâti dans le but de mesurer des variables qui 
selon la littérature scientifique et professionnelle ont un impact sur la performance 
organisationnelle d’un jardin zoologique. Deux de ces construits sont la satisfaction et la 
fidélisation et nous avons observé que les participants à nos entrevues étaient somme 
toute satisfaits de leur visite et comptaient revenir l’année prochaine. Cependant, 
lorsqu’on demande à des visiteurs d’évaluer la performance d’un établissement et de 
mesurer leur niveau de satisfaction, il se peut que certains d’entre eux le fassent en 
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fonction des alternatives qu’ils connaissent (Taplin, 2013).  Or, des commentaires que 
nous ont laissés quelques participants nous laissent justement présager que quelques-uns 
d’entre eux ont effectivement considéré un compétiteur lorsqu’ils ont formulé leurs 
réponses. Vu qu’on s’explique mal pourquoi le Parc Safari fait face à des baisses 
d’achalandages depuis quelques années alors que nos résultats nous ont démontré une 
majorité de clients satisfaits et qui ont l’intention d’être fidèles, nous allons explorer 
brièvement l’environnement externe du parc au cas où il nous aiderait à comprendre 
cette situation. 
Nous avons donc cartographié les zones de chalandise du parc en fonction des 
RTA d’où proviennent ses clients. La Figure 23 montre cette carte. Les anneaux 
représentent les zones de chalandise du Parc Safari et ils englobent chacun un 
pourcentage spécifique de la clientèle. Ces pourcentages sont établis en fonction du 
nombre de clients qu’il y a dans chaque RTA. Nous avons également inclus 
l’emplacement des compétiteurs.  On remarque que les zones de chalandise couvrent 
une large superficie du Québec et se rendent même jusqu’en Ontario. Le premier anneau 
rouge englobe 70% de la clientèle et a un rayon d’environ 76 kilomètres, ce qui 
équivaut à environ 1 heure 15 minutes de route. Il englobe les villes de Montréal et de 
Laval et se rend jusque sur la Rive-Nord de Montréal.  À l’est, il se rend jusqu’en Estrie, 
tout juste à la périphérie de la ville de Granby. Ceci veut dire que le compétiteur le plus 
féroce et le plus proche du Parc Safari, soit le Zoo de Granby, se situe dans sa première 
zone d’influence. En outre, un autre concurrent se trouve dans cette zone, soit le 
Biodôme de Montréal. 
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  Le deuxième anneau en vert englobe un 20% supplémentaire de la clientèle et 
a un rayon de 211 kilomètres, ce qui correspond à environ 2 heures 30 minutes en 
voiture. Cet anneau se rend jusque dans les régions de la Lanaudière, du Centre du 
Québec, de l’Estrie et de la province de l’Ontario. Dans cet anneau se trouve un autre 
concurrent, soit le Parc Oméga. Le dernier anneau bleu a un rayon d’environ 425 
kilomètres et englobe un autre 5% de la clientèle. Cet anneau se rend très loin jusque 
dans la région de Saguenay, proche d’un autre concurrent, soit le Zoo de St-Félicien. 
Cet anneau inclut également l’Aquarium du Québec.  
 
 
Figure 23 - Carte illustrant les zones de chalandise du Parc Safari 
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Ce que la carte de la Figure 23 montre vraiment est que les jardins zoologiques 
du Québec vont chercher leurs clients sur une grande superficie du territoire. En ayant 
deux concurrents directs qui sont situés dans sa première zone de chalandise, ceci 
signifie que ces trois organisations doivent piger la majorité de leur clientèle dans le 
même bassin de population. En outre, un de ces concurrents, soit le Zoo de Granby, a un 
produit qui s’apparente beaucoup avec celui du Parc Safari. En effet, les deux 
concurrents sont des jardins zoologiques à ciel ouvert qui offrent la possibilité 
d’observer des animaux en plus de contenir des infrastructures telles que des piscines et 
des glissades d’eau, ce que n’offre pas le Biodôme de Montréal. Ces deux concurrents 
cherchent donc à attirer exactement la même clientèle avec un produit similaire. Le Zoo 
de Granby s’avère justement le compétiteur auprès duquel le Parc Safari a été comparé 
lorsque deux groupes nous ont laissé des commentaires à propos de leur expérience sur 
le site.  
Ceci démontre la compétition féroce à laquelle doit faire face le Parc Safari. Il 
va chercher sa clientèle dans les mêmes RTA que le Zoo de Granby et doit donc 
convaincre le même public que courtise son compétiteur que son produit est supérieur 
afin de maintenir ou d’augmenter ses parts de marché. En termes d’affluence, le Zoo de 
Granby bat le Parc Safari depuis plusieurs années déjà. Par exemple, son achalandage 
était de 615 000 personnes à l’été 2016 (Langlois, 2017), ce qui équivaut à 268% de 
l’achalandage du Parc Safari pour la même période. Le Zoo de Granby est donc plus 
populaire que le Parc Safari.   
Or, il s’avère que le Zoo de Granby a investi massivement dans ses 
infrastructures de divertissement au cours des dernières années. Entre autres, il a 
 100 
 
dépensé environ 3 millions de dollars pour construire des nouvelles installations 
aquatiques en 2016 (Létourneau, 2016). Il a également construit un parc jurassique avec 
des structures géantes de dinosaures pour la saison estivale 2017, ce qui s’est avéré un 
attrait fort selon les dirigeants (Langlois, 2017). Nous pensons que cette popularité est 
potentiellement reliée à l’importance qu’accordent les visiteurs des jardins zoologiques 
à la présence ou à la qualité des attractions dédiées au divertissement des enfants. Il se 
peut donc que sur cet aspect, le Zoo de Granby ait un produit supérieur au Parc Safari et 
que cela explique en partie pourquoi il est le plus achalandé des deux. Ce constat vient 
démontrer l’importance d’étudier les variables qui ont un impact sur la performance 
organisationnelle d’un jardin zoologique, puisque les résultats peuvent identifier les 
aspects auxquels les visiteurs accordent le plus d’importance et de miser dessus pour 
améliorer son produit et rester concurrentiel.     
Heureusement, ces deux organisations se situent dans le sud du Québec, là où 
la densité de population est la plus élevée de toute la province. La Figure 24 superpose 
la densité de population des RTA qui composent la province de Québec en 2016 avec la 
première zone de chalandise du Parc Safari et celle du Zoo de Granby. Nous avons 
estimé la zone de chalandise du Zoo de Granby en utilisant les mêmes paramètres que 
ceux du Parc Safari.  On peut constater que même si le Parc Safari doit aller chercher sa 
clientèle dans les mêmes RTA que celles du Zoo de Granby, il est situé dans un endroit 
proche de la région métropolitaine de Montréal et de ses banlieues. Ces RTA sont celles 
qui sont le plus densément peuplées de toute la province. Or, il a été démontré 
auparavant qu’il y a une corrélation positive significative entre la densité de population 
et l’achalandage dans les jardins zoologiques (Davey, 2007). Nous pensons donc que 
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malgré la concurrence auquel fait face le Parc Safari et le fait que son concurrent réussit 
à attirer plus de visiteurs, il y a quand même assez de personnes pour que les deux 
compétiteurs survivent. Il suffit pour le Parc Safari d’offrir un produit concurrentiel qui 
répond aux besoins des clients de jardins zoologiques.   
  
 
Figure 24 - Carte illustrant les zones primaires de chalandise du Parc Safari et du Zoo de 
Granby avec la densité de la population au Québec en 2016 
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CHAPITRE 5  : CONCLUSIONS ET RECOMMANDATIONS 
Dans ce dernier chapitre, nous allons déterminer si les objectifs reliés à notre 
recherche ont été atteints et des recommandations seront élaborées aux dirigeants de 
jardins zoologiques en fonction des faits saillants de nos résultats. Nous allons ensuite 
présenter les limites de notre recherche. En dernier lieu, nous allons présenter les 
avenues de recherches futures qui s’offrent à nous. 
5.1 Objectifs et résultats   
Nous allons commencer avec la troisième question de recherche, puisque cette 
dernière a affecté les deux autres. Nous voulions savoir si une approche par détections 
de signaux WiFi des appareils mobiles des visiteurs serait efficace pour l’analyse des 
comportements géospatiales des visiteurs d’un jardin zoologique. Nos résultats nous 
forcent à répondre par la négative. Cette approche ne semble pas être efficace dans le 
contexte d’un jardin zoologique avec une superficie extérieure étendue. Vu que les 
capteurs ont des rayons de fonctionnement d’environ 50 mètres, il faut disposer de 
plusieurs capteurs pour couvrir un site avec une grande superficie. Aussi, des matériaux 
tels que le métal et l’eau limitent la portée des signaux (Abedi et al., 2014). Ceci fait en 
sorte que des détections ne peuvent pas se faire lorsque des visiteurs se trouvent dans un 
véhicule comme tel a été le cas dans le Safari Aventure.  Cette limite vient fausser le 
nombre de détections et par ricochet les estimés de popularité des attractions en matière 
d’achalandage.    
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Une autre limitation technologique qu’introduisent les capteurs WiFi et qui fait 
en sorte qu’ils ne sont pas recommandés dans un contexte de recherche scientifique 
comme le nôtre est leur manque de fiabilité. En effet, plusieurs capteurs n’ont pas 
enregistré d’horodatages valides pour certaines journées de la collecte de données, ce 
qui a réduit considérablement notre échantillon de données. Ce défaut de 
fonctionnement a fait en sorte que nous n’avons obtenu aucune donnée géospatiale pour 
quelques attractions du parc. Aussi, il y a beaucoup de bruits dans les jeux de données 
des capteurs WiFi dus entre autres aux doublements d’adresse MAC des téléphones 
Apple ou du nombre de demandes de connexion qui dépendent de la marque des 
appareils (Chilipirea et al., 2016). À moins d’avoir recours à des algorithmes 
sophistiqués pour le nettoyage de données, il n’est pas possible de traduire le nombre de 
détections d’appareils mobiles en nombre exact de visiteurs. Ainsi, dans le contexte où 
on cherche à analyser les comportements spatiotemporels de visiteurs d’attractions 
touristiques à ciel ouvert couvrant de grandes superficies, nous pensons que cette 
technique de collecte de données ne représente pas une approche efficace et fiable.  
Notre première question de recherche était de déterminer si les données de 
nature 1) sociodémographique, 2) comportementale et 3) géospatiale sont susceptibles 
d’influencer les performances organisationnelles dans le contexte des jardins 
zoologiques. La deuxième question de recherche était de déterminer les perspectives 
d’amélioration concernant l’expérience client des visiteurs des jardins zoologiques. Tout 
d’abord, malgré les obstacles auxquels nous avons fait face pour la cueillette et 
l’analyse de nos données géospatiales, nous répondons par l’affirmative pour les deux 
questions.  
 104 
 
Les données sociodémographiques recueillies lors de nos entrevues ont 
déterminé que la majorité des groupes participants étaient accompagnés d’enfants. 
Notre construit du plaisir nous a amené à identifier les attractions qui créaient les plus 
belles expériences sur le site et qui étaient le plus souvent mentionnées par les 
participants les plus satisfaits de leur visite et qui avaient l’intention de revenir l’année 
suivante. Nous avons ensuite démontré que les participants qui avaient l’intention de 
revenir visiter le site l’année suivante avaient une note de satisfaction plus élevée, 
(quoiqu’on n’ait pas pu déterminer si cette différence était significative statistiquement). 
Les caractéristiques des attractions les plus mentionnées par les participants les plus 
satisfaits et fidèles nous ont ensuite permis d’identifier les aspects qui semblent les plus 
importants pour les visiteurs d’un jardin zoologique et sur lesquels devraient miser les 
dirigeants pour améliorer l’expérience de leurs clients.  
Un des deux aspects les plus importants est la proximité ou le contact avec les 
animaux. Un autre aspect est le divertissement des enfants. Ainsi, le public cible des 
jardins zoologiques semble être les enfants, même si ces derniers sont accompagnés de 
leurs parents. Ce sont eux qu’il faut chercher à satisfaire. On a démontré qu’ils aiment 
voir et interagir avec les animaux, mais qu’ils veulent aussi s’amuser. À croire que 
l’observation d’animaux, même si cela leur procure du plaisir, ce n’est pas assez pour 
eux. 
Notre première recommandation aux dirigeants de jardins zoologiques serait 
donc de garder en tête ce qui amuse les enfants lorsqu’ils essaient d’améliorer leur 
produit. Le type d’attraction dans lequel ils devraient investir de l’argent est celui du 
type récréatif qui permet aux enfants de se défouler ou de s’amuser en famille. L’autre 
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type d’attraction sur lequel il faut concentrer les investissements est celui qui va 
permettre aux visiteurs d’interagir avec les animaux ou de créer une proximité 
incroyable avec eux et difficilement reproductible dans la nature. Ces deux types 
d’attractions mettront en place les conditions nécessaires pour renforcer les liens 
familiaux et créer des souvenirs que les familles voudront vivre à nouveau. 
Cette recommandation sur le type d’attractions à privilégier est également 
basée en partie sur le fait que le sujet de l’étude fait face à une baisse d’achalandage au 
cours des quatre dernières années alors que son compétiteur situé dans sa première zone 
de chalandise attire 2.68 fois plus de clients. Un bref aperçu de l’environnement 
compétitif du Parc Safari nous a donc permis d’identifier un aspect sur lequel le Zoo de 
Granby a beaucoup investi ces dernières années, et il s’agissait justement des 
installations dédiées au divertissement des familles. Cette découverte vient appuyer 
notre recommandation aux dirigeants de soutenir leurs investissements dans les 
attractions qui divertissent les enfants.         
Nous avons ensuite démontré que la grande majorité des participants ont acheté 
des boîtes à nourriture pour animaux. Ceci appuie notre découverte que les visiteurs 
cherchent à profiter de l’occasion d’interagir avec les animaux lorsqu’ils visitent un 
jardin zoologique. Nous avons également démontré que la majorité des participants ont 
dépensé de l’argent dans les restaurants et que les boutiques sont l’endroit où la 
fréquence d’achats a été la plus faible. Tout type de dépenses confondu, la majorité des 
groupes dépensaient moins de 50$ sur le site lors de leur visite, ce qui laisse place à 
amélioration, car d’autres groupes ont dépensé plus de 100$ sur le site.   
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Puisque les jardins zoologiques dépendent beaucoup des dépenses 
discrétionnaires effectuées sur le site pour garnir leurs coffres, nous voulions explorer 
les variables qui pouvaient avoir une influence positive sur le montant d’argent dépensé 
lors d’une visite. Par contre, nos résultats ne nous permettent pas d’élaborer des 
recommandations en ce qui concerne cet enjeu.   En effet, nos analyses à propos du lien 
entre le niveau de plaisir ressenti et le niveau de dépenses effectué sur le site ne nous 
permettent pas d’avancer des recommandations sur ce point. On a aussi découvert que 
chez nos participants, la durée de la visite ne semblait pas influencer le niveau de 
dépenses effectuées sur le site.  
Concernant notre analyse des comportements spatiotemporels des visiteurs, 
nous avons été capables d’identifier trois secteurs qui étaient les plus achalandés pour 
toutes les journées de notre collecte de données et les attractions qui l’étaient moins. On 
a aussi été capables d’établir les heures de pointe des attractions. Nous pensons que nos 
résultats à propos du comportement spatiotemporel des visiteurs peuvent aider les 
dirigeants entre autres dans l’optimisation de l’aménagement de leur site. En effet, on a 
découvert que l’attraction qui est située loin du secteur piétonnier a un achalandage 
moins élevé (Terrasse Afrika) que les autres attractions, malgré le fait qu’elle offre 
l’occasion de toucher ses animaux. Ainsi, lorsqu’un jardin zoologique compte ouvrir 
une nouvelle attraction, il serait important de prendre en considération qu’elle devrait se 
situer près géographiquement des autres attractions et éviter d’étendre le site. Sinon, elle 
risque d’être moins achalandée.  
Aussi, une autre recommandation que nous faisons est de construire les 
attractions à but récréatif proche de la sortie, puisqu’on a observé qu’elles étaient plus 
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achalandées vers la fin des heures ouvrables du site. Ces données sur les heures de 
pointe des attractions peuvent également aider les dirigeants dans leur planification des 
horaires des employés. Ils connaissent maintenant les heures où ils devraient allouer le 
plus d’employés pour chacune des attractions. Une autre utilité de ces données concerne 
la planification des heures de présentation des spectacles d’animaux. Nous proposons 
aux dirigeants de planifier les spectacles d’animaux en fonction des heures de grands 
achalandages des attractions adjacentes. Ils pourront ainsi attirer le maximum de 
spectateurs. 
Aussi, une autre recommandation que nous faisons est que lorsqu’un site 
couvre une grande superficie comme celle du Parc Safari, nous pensons qu’il s’avérait 
bénéfique de fournir un itinéraire type que devraient suivre les visiteurs avant leurs 
entrées dans le parc. On s’assurait qu’ils ne manquent pas une attraction qui puisse leur 
procurer exactement le type d’expérience qu’ils recherchent lorsqu’ils visitent un jardin 
zoologique, comme tel a été le cas avec la Terrasse Afrika. De plus, ceci optimiserait 
leurs déplacements. 
Ces recommandations que nous faisons pour améliorer l’offre d’un jardin 
zoologique en investissant dans des attractions que recherchent les visiteurs et qui 
enrichiront leur expérience, démontrent selon nous que mesurer des variables 
sociocomportementales et spatiotemporelles peut aider les dirigeants à améliorer leur 
performance organisationnelle. 
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5.2 Limites de la recherche 
Toute étude académique a des limites. Dans notre cas, vu la nature exploratoire 
et qualitative de notre recherche, nous avons avant tout cherché à décoder et à 
comprendre les comportements des participants à l’étude. Quoique l’interprétation de 
nos résultats nous ait amené à identifier des facteurs clés d’amélioration de la 
performance organisationnelle d’un jardin zoologique, nous ne pouvons pas apporter 
des généralisations applicables à tous les jardins zoologiques. Nous devons également 
considérer quelques autres sources de biais. Entre autres, nous avons un biais qui 
découle de notre stratégie d’échantillonnage non probabiliste. Il est donc impossible 
d’inférer les découvertes de la recherche à la population, soit la clientèle entière du Parc 
Safari. Aussi, nous avons effectué des analyses univariées et bivariées avec des données 
provenant d’un échantillon parfois très petit. Nous devons rester très vigilants dans 
l’interprétation des résultats qui en découlaient. Un autre biais provient du fait que nous 
avons effectué nous-mêmes la sélection des participants lors du processus d’entrevues. 
Il est donc possible que notre jugement personnel ait affecté notre sélection, ce qui veut 
dire que certains membres de la population ont eu plus de chance que d’autres d’être 
choisis pour la collecte de données. Il y a aussi le fait que plusieurs groupes ont refusé 
de participer à l’entrevue. Ceci introduit un biais de non réponse, c’est-à-dire que les 
personnes qui ont collaboré ont peut-être des caractéristiques ou des comportements qui 
diffèrent de ceux qui ont refusé de collaborer.  
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5.3 Recherches ultérieures 
Nos résultats ouvrent de belles pistes de recherche. Une première avenue serait 
d’essayer d’identifier les variables qui influencent le niveau de dépenses des visiteurs 
dans les jardins zoologiques. Nous n’avons pas été capables d’explorer si le plaisir a une 
influence positive sur cette variable et avons découvert que la durée de la visite ne 
semble pas avoir un impact. Il existe certainement d’autres variables qui peuvent 
expliquer le niveau de dépenses des visiteurs et qui pourront aider les dirigeants à 
augmenter leurs revenus.  
Deuxièmement, on a démontré que le Parc Safari ne semblait pas faire face à 
un enjeu de satisfaction, mais plutôt à un enjeu compétitif, puisque son compétiteur qui 
se situe dans sa première zone de chalandise le bat en matière d’achalandage. Or, on a à 
peine effleuré cet enjeu compétitif. Il serait très utile de pousser davantage sur cet aspect 
en effectuant une analyse compétitive afin de déterminer l’impact qu’ont les 
compétiteurs directs sur la baisse d’achalandage du Parc Safari. Cette analyse 
compétitive permettrait également d’obtenir les impressions qu’a le public sur le produit 
du Zoo de Granby par rapport à celui du Parc Safari et d’identifier clairement les 
aspects sur lesquels le premier surpasse le second. Ceci aiderait grandement le Parc 
Safari à orienter sa stratégie d’affaires à long terme pour augmenter ses parts de marché.   
En effet, même si nous avons recommandé aux jardins zoologiques de 
concentrer leurs investissements dans des attractions qui favorisent la proximité ou le 
contact avec les animaux et qui permettent de divertir les enfants, nous ne pouvons pas 
dire si l’une des deux s’avère plus importante que l’autre. L’analyse compétitive 
pourrait contribuer à atteindre cet objectif. Il serait également utile d’effectuer des 
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recherches touristiques pour observer les tendances mondiales et la direction que 
semblent emprunter les jardins zoologiques les plus prospères. Ceci permettrait de 
découvrir lequel de ces deux aspects semblent contribuer le plus au succès des jardins 
zoologiques. Un jardin zoologique particulier, tel que le Parc Safari, pourra ensuite 
s’inspirer de leur stratégie ou leur aménagement afin d’augmenter leur achalandage et 
leur part de marché.          
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ANNEXE 1 : PLAN DU PARC SAFARI  
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SECTEUR ANIMALIER 
PARC À PIED 
01 Cité des Tigres 
02 Pavillon des félins 
03 Tunnel des lions 
04 Passerelle Olduvaï 
05 Scène camp safari 
06 Ferme des cinq continents 
07 Sentier des daims 
08 Terrasse Afrika 
09 Plaine d’Afrique 
10 Plaine des guépards 
SAFARI AVENTURE 
11 Circuit en voiture 
      - Animaux d’Afrique A B C 
      - Animaux d’Eurasie D E 
      - Animaux d’Amérique F 
12 Embarcadère Safari Expédition 
BILLETTERIE ET 
AUTRES FORFAITS 
13 Galerie Safari 
14 Maison des passeports 
15 Pavillon Reptilium NOUVEAU 
16 Boutique Le Souk 
17 Théâtre Place d’Afrique 
18 Salle de fête Kumbukumbu 
19 Parc Nishati NOUVEAU 
20 Parc Nairobi 
21 Boutique de la Plage 
AQUAPARC SAFARI 
22 Lac Crocodile 
23 Plage NOUVEAU 
24 Descente du Nil 
25 Lac Cascade 
26 Pataugeoire Mombassa 
27 Lagon des Dauphins 
RESTAURANTS 
28 Café Sahara 
29 L’Explorateur 
30 Resto de la Savane 
31 La crèmerie du Kilimandjaro 
32 Grill Serengeti 
33 Bec Sucré 
34 Filou Fruits 
35 Crèmerie de la plage 
36 Bistro du Lagon 
Tapir de Malaisie NOUVEAU 
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ANNEXE 2 : GUIDES D’ENTREVUES SEMI-STRUCTURÉES 
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Version 1  
Ce questionnaire a été élaboré dans le cadre d'une recherche qui a pour but de connaître 
le profil ainsi que le comportement de la clientèle du Parc Safari. Cette recherche est 
effectuée par une étudiante de la maîtrise en stratégie de l'intelligence d'affaires de 
l'Université de Sherbrooke. Les résultats serviront aux gestionnaires du Parc Safari dans 
le but d’améliorer leur offre de service.  Votre participation à ce questionnaire est 
volontaire et sera d'une durée d'environ 5 minutes.  
Nous vous garantissons l’anonymat de vos réponses. 
 
Question 1 
Consentez-vous à répondre au questionnaire ? 
Oui ___ Non ___   
Question 2 
Êtes-vous déjà venu au Parc Safari ?  
Oui ___ Non ___ 
Question 3 
Détenez-vous un passeport-saison ? 
Oui___ Non___ 
Question 4 
Avez-vous dépensé de l’argent : 
-Dans les restaurants ? 
Oui ___ Non ___ 
-Dans les boutiques souvenirs ? 
Oui ___ Non ___ 
-Dans les boîtes de nourriture pour animaux ? 
Oui ___ Non ___ 
Question 5 
En excluant le prix d’entrée, à combien évaluez-vous le montant total déboursé sur le 
site du Parc Safari ? 
Moins de 25$ ___ 25-50$ ___ 50-100$ ___ Plus que 100$___ 
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Question 6 
Dans votre groupe aujourd’hui, combien de personnes (en vous incluant) possèdent un 
téléphone intelligent ? 
 
____ 
 
Question 7 
Sur ces téléphones, combien sont allumés ? 
 
____ 
 
Question 8  
Sur ce nombre total de téléphones, combien sont des iphones ? 
 
____ 
Question 9 
Comptez-vous revenir au Parc Safari l’année prochaine ? 
Oui___ Non ___ Peut-Être ___ 
Question 10 
Acceptez-vous de nous donner votre adresse courriel afin de répondre à deux autres 
questions ? 
_________________________ 
 
Question 11 
Venez-vous … 
 
Du Canada ? Si oui, quel est votre code postal ? ________ 
Des États-Unis ? Si oui, quel est votre ZIP code ? ________ 
Autres? ________ 
 
Observations de la chercheuse 
Taille du groupe et âge des personnes qui composent le groupe (Indiquez le nombre) 
  
Femmes Seniors ____   Hommes Seniors ____ 
Femmes Adultes ____   Hommes Adultes ____ 
Adolescents ____ 
Enfants ____ 
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Envois par courriel : 
 
Question 1 
Par rapport au plaisir auquel vous vous attendiez à avoir lors de votre visite, diriez-vous 
que votre visite a été (cochez une seule réponse) :  
Supérieure à vos attentes ___ 
A répondue exactement à vos attentes ___ 
Inférieure à vos attentes ___ 
 
Question 2 
Sur une échelle de 1 à 10 où 1 = Pas du tout satisfait et 10 = Très satisfait, comment 
évaluez-vous votre niveau de satisfaction avec votre visite au Parc Safari ? (Encerclez le 
numéro correspondant)  
1   2   3   4   5   6   7   8   9   10 
 
Merci pour votre participation. 
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Version 2 
Ce questionnaire a été élaboré dans le cadre d'une recherche qui a pour but de connaître 
le profil ainsi que le comportement de la clientèle du Parc Safari. Cette recherche est 
effectuée par une étudiante de la maîtrise en stratégie de l'intelligence d'affaires de 
l'Université de Sherbrooke. Les résultats serviront aux gestionnaires du Parc Safari dans 
le but d’améliorer leur offre de service.  Votre participation à ce questionnaire est 
volontaire et sera d'une durée d'environ 5 minutes.  
Nous vous garantissons l’anonymat de vos réponses. 
 
Question 1 
Consentez-vous à répondre au questionnaire ? 
Oui ___ Non ___   
Question 2 
À quelle heure êtes-vous arrivé ? 
______ 
Question 3 
Êtes-vous déjà venu au Parc Safari ?  
Oui ___ Non ___ 
Question 4 
Détenez-vous un passeport-saison ? 
Oui ___ Non ___ 
Question 5 
Par rapport au plaisir auquel vous vous attendiez à avoir lors de votre visite, diriez-vous 
que votre visite a été (cochez une seule réponse) :  
Supérieure à vos attentes ___ 
A répondue exactement à vos attentes ___ 
Inférieure à vos attentes ___ 
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Question 6 
Avez-vous dépensé de l’argent : 
-Dans les restaurants ? 
Oui ___ Non ___ 
-Dans les boutiques souvenirs ? 
Oui ___ Non ___ 
-Dans les boîtes de nourriture pour animaux ? 
Oui ___ Non ___ 
 
Question 7 
En excluant le prix d’entrée, à combien évaluez-vous le montant total déboursé sur le 
site du Parc Safari ? 
Moins de 25$ ___ 25-50$ ___ 50-100$ ___ Plus que 100$ ___ 
Question 8 
Sur une échelle de 1 à 10 où 1 = Pas du tout satisfait et 10 = Très satisfait, comment 
évaluez-vous votre niveau de satisfaction avec votre visite au Parc Safari ? (Encerclez le 
numéro correspondant)  
1   2   3   4   5   6   7   8   9   10 
Question 9 
Dans votre groupe aujourd’hui, combien de personnes (en vous incluant) possèdent un 
téléphone intelligent ? 
 
____ 
 
Question 10 
Sur ces téléphones, combien sont allumés ? 
 
____ 
 
Question 11  
Sur ce nombre total de téléphones, combien sont des iphones ? 
 
____ 
Question 12 
Comptez-vous revenir au Parc Safari l’année prochaine ? 
Oui ___ Non ___ Peut-Être ___ 
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Question 13 
Venez-vous … 
 
Du Canada ? Si oui, quel est votre code postal ? ______ 
Des États-Unis ? Si oui, quel est votre ZIP code ? ______ 
Autres ? ______ 
 
Observations de la chercheuse 
Taille du groupe et âge des personnes qui composent le groupe (Indiquez le nombre) 
 
Femmes Seniors  ____   Hommes Seniors ____ 
Femmes Adultes ____   Hommes Adultes ____ 
Adolescents ____ 
Enfants ____ 
 
Heure de départ 
_______ 
 
Merci pour votre participation. 
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Version 3 
Ce questionnaire a été élaboré dans le cadre d'une recherche qui a pour but de connaître 
le profil ainsi que le comportement de la clientèle du Parc Safari. Cette recherche est 
effectuée par une étudiante de la maîtrise en stratégie de l'intelligence d'affaires de 
l'Université de Sherbrooke. Les résultats serviront aux gestionnaires du Parc Safari dans 
le but d’améliorer leur offre de service.  Votre participation à ce questionnaire est 
volontaire et sera d'une durée d'environ 5 minutes.  
Nous vous garantissons l’anonymat de vos réponses. 
 
Question 1 
Consentez-vous à répondre au questionnaire ? 
Oui ___ Non ___   
Question 2 
À quelle heure êtes-vous arrivé ? 
______ 
Question 3 
Êtes-vous déjà venu au Parc Safari ?  
Oui ___ Non ___ 
Question 4 
Détenez-vous un passeport-saison ? 
Oui ___ Non ___ 
Question 5 
Avez-vous dépensé de l’argent : 
-Dans les restaurants ? 
Oui ___ Non ___ 
-Dans les boutiques souvenirs ? 
Oui ___ Non ___ 
-Dans les boîtes de nourriture pour animaux ? 
Oui ___ Non ___ 
Question 6 
En excluant le prix d’entrée, à combien évaluez-vous le montant total déboursé sur le 
site du Parc Safari ? 
Moins de 25$ ___ 25-50$ ___ 50-100$ ___ Plus que 100$ ___ 
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Question 8 
Sur une échelle de 1 à 10 où 1 = Pas du tout satisfait et 10 = Très satisfait, comment 
évaluez-vous votre niveau de satisfaction avec votre visite au Parc Safari ? (Encerclez le 
numéro correspondant)  
1   2   3   4   5   6   7   8   9   10 
Question 9 
Dans votre groupe aujourd’hui, combien de personnes (en vous incluant) possèdent un 
téléphone intelligent ? 
 
____ 
 
Question 10 
Sur ces téléphones, combien sont allumés ? 
 
____ 
 
Question 11  
Sur ce nombre total de téléphones, combien sont des iphones ? 
 
____ 
 
Question 12 
Quelle est l’attraction où vous avez eu votre plus belle expérience lors de votre 
visite aujourd’hui ? (Cocher la réponse) 
 
Safari Aventure ____ 
Terrasse Afrika ____ 
Plaine des guépards ____ 
Reptilium ____ 
Passerelle lions et hyènes ____ 
Cité des Tigres ____ 
Passerelle macaques et ours ____ 
Ferme des cinq continents ____ 
Sentier des daims ____ 
Aquaparc ____ 
Jeux d’eau ____ 
Jeux gonflables ____ 
Présentations ____ 
Spectacles ____ 
Autres ____ 
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Question 13 
Quelle est l’attraction où vous avez eu une moins bonne expérience lors de votre 
visite aujourd’hui ? (Cocher la réponse) 
 
Safari Aventure ____ 
Terrasse Afrika ____ 
Plaine des guépards ____ 
Reptilium ____ 
Passerelle lions et hyènes ____ 
Cité des Tigres ____ 
Passerelle macaques et ours ____ 
Ferme des cinq continents ____ 
Sentier des daims ____ 
Aquaparc ____ 
Jeux d’eau ____ 
Jeux gonflables ____ 
Présentations ____ 
Spectacles ____ 
Autres ____ 
Question 14 
Comptez-vous revenir au Parc Safari l’année prochaine ? 
Oui ___ Non ___ Peut-Être ___ 
Question 15 
Venez-vous … 
 
Du Canada ? Si oui, quel est votre code postal ? ______ 
Des États-Unis ? Si oui, quel est votre ZIP code ? ______ 
Autres ? _____ 
 
Observations de la chercheuse 
Taille du groupe et âge des personnes qui composent le groupe (Indiquez le nombre) 
  
Femmes Seniors ____   Hommes Seniors ____ 
Femmes Adultes ____   Hommes Adultes ____ 
Adolescents ____ 
Enfants ____ 
 
Heure de départ 
_______ 
 
 
Merci pour votre participation. 
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Version 4 
Ce questionnaire a été élaboré dans le cadre d'une recherche qui a pour but de connaître 
le profil ainsi que le comportement de la clientèle du Parc Safari. Cette recherche est 
effectuée par une étudiante de la maîtrise en stratégie de l'intelligence d'affaires de 
l'Université de Sherbrooke. Les résultats serviront aux gestionnaires du Parc Safari dans 
le but d’améliorer leur offre de service.  Votre participation à ce questionnaire est 
volontaire et sera d'une durée d'environ 5 minutes.  
Nous vous garantissons l’anonymat de vos réponses. 
 
Question 1 
Consentez-vous à répondre au questionnaire ? 
Oui ___ Non ___   
Question 2 
À quelle heure êtes-vous arrivé ? 
______ 
Question 3 
Êtes-vous déjà venu au Parc Safari ?  
Oui ___ Non ___ 
Question 4 
Détenez-vous un passeport-saison ? 
Oui___ Non___ 
Question 5 
Avez-vous dépensé de l’argent : 
-Dans les restaurants ? 
Oui ___ Non ___ 
-Dans les boutiques souvenirs ? 
Oui ___ Non ___ 
-Dans les boîtes de nourriture pour animaux ? 
Oui ___ Non ___ 
Question 6 
En excluant le prix d’entrée, à combien évaluez-vous le montant total déboursé sur le 
site du Parc Safari ? 
Moins de 25$ ___ 25-50$ ___ 50-100$ ___ Plus que 100$___ 
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Question 8 
Sur une échelle de 1 à 10 où 1 = Pas du tout satisfait et 10 = Très satisfait, comment 
évaluez-vous votre niveau de satisfaction avec votre visite au Parc Safari ? (Encerclez le 
numéro correspondant)  
1   2   3   4   5   6   7   8   9   10 
Question 9 
Dans votre groupe aujourd’hui, combien de personnes (en vous incluant) possèdent un 
téléphone intelligent ? 
 
____ 
 
Question 10 
Sur ces téléphones, combien sont allumés ? 
 
____ 
 
Question 11  
Sur ce nombre total de téléphones, combien sont des iphones ? 
 
____ 
 
Question 12 
Quelles sont les trois attractions où vous avez eu vos plus expériences aujourd’hui 
et pourquoi ?  
 
 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
Question 13 
Quelle est l’attraction où vous avez eu une moins bonne expérience aujourd’hui et 
pourquoi ?  
 
 
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
Question 14 
Comptez-vous revenir au Parc Safari l’année prochaine ? 
Oui ___ Non ___ Peut-Être ___ 
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Question 15 
Venez-vous … 
 
Du Canada ? Si oui, quel est votre code postal ? ______ 
Des États-Unis ? Si oui, quel est votre ZIP code ? ______ 
Autres ? _____ 
 
Observations de la chercheuse 
Taille du groupe et âge des personnes qui composent le groupe (Indiquez le nombre) 
  
Femmes Seniors ____   Hommes Seniors ____ 
Femmes Adultes ____   Hommes Adultes ____ 
Adolescents ____ 
Enfants ____ 
 
Heure de départ 
_______ 
 
 
Merci pour votre participation. 
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ANNEXE 3 : REQUÊTES SQL 
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Achalandage par jour par attraction: 
SELECT 
  MONTH(UTC) AS Mois, 
  DAY(UTC) AS Jour, 
  COUNT(DISTINCT Source) AS Nb_de_tel 
FROM 
  [parc-safari:Parc_Safari.A2_Juin_2017] 
WHERE 
  REGEXP_MATCH(Source, r'.+_.+') 
  AND INTEGER(LEFT(RSSI,3)) > -95 
  AND DAY(UTC) = 15 
  AND TIME(UTC) >= '10:30:00.000000' 
  AND TIME(UTC) <= '16:30:00.000000' 
GROUP BY 
  Mois, 
  Jour 
ORDER BY 
  Mois, 
  Jour 
 
Achalandage par heure par attraction pour une journée donnée: 
SELECT 
  DAY(UTC) AS Jour, 
  HOUR(UTC) AS Heure, 
  COUNT (DISTINCT Source) AS Nb_de_tel 
FROM 
  [parc-safari:Parc_Safari.A2_Juin_2017] 
WHERE 
  REGEXP_MATCH(Source, r'.+_.+') 
  AND INTEGER(LEFT(RSSI,3)) > -95 
  AND DAY(UTC) = 15 
  AND TIME(UTC) >= '10:00:00.000000' 
  AND TIME(UTC) <= '16:30:00.000000' 
  AND Source <>'Apple_8c:9f:c4' 
GROUP BY 
  Jour, 
  Heure 
ORDER BY 
  Jour, 
  Heure 
 136 
 
ANNEXE 4 : STATISTIQUES 
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Comparaison des moyennes : Niveau de satisfaction et Fidélisation 
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Comparaison des moyennes : Durée de la visite et Dépenses  
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Test de normalité 
 
Test ANOVA  
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